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1 JOHDANTO

Suomessa on vuonna 2014 enemman ikdihmisid kuin koskaan. Tama luo haasteita monelle eri ta-
holle, luultavasti parhaiten tunnettuna mainittakoon esimerkkina terveydenhoitoala, missa resurssit
eivat riitd hoitamaan riittdvan hyvin kaikkia, jotka hoitoa todella tarvitsisivat. Nykyajan ikdihmiset
ovat aktiivisia ja tekevia ihmisia, jotka haluavat harrastaa, liikkua ja tavata ihmisia. Ikaihmisten aktii-
visuus luo uusia haasteita my0s yritysten markkinointisektorille. Kuinka siis ikdihmiset tulisi huomi-
oida markkinoinnillisesta nakdkulmasta katsoen. Suuressa ikdaihmisten massassa on tuhansia potenti-
aalisia ostajia riippuen toki siita mita myydaan. Saattaa olla, etteivat kaikki yritykset huomioi ikdaihmi-

sia riittdvdassa maarin potentiaalisina ostajina. (Jarvinen 2013-06-03.)

Ihmiset eivat kuitenkaan ole ainut asia, joka on muuttunut. Teknologian kehittyminen ja sen muka-
naan tuomat muut ilmiét ovat aiheuttaneet sen, etta "kaikki on Internetissa”, mutta ovatko todella
kaikki siella. Suurin osa ikdihmisista ei valitettavasti viela talla hetkella hallitse Internetin kdyttoa.
Yritysten perinteiset toimintatavat on haastettu median ollessa murroksessa ja toimintoymparistéjen
muuttuessa nopeasti. Yritysten markkinointi on yhd enemman ja enemman siirtymassa sahkdiseen
muotoon ja erilaiset sosiaaliset mediat ovat erittdin suosittuja. Teknologian nopea kehitys ja ihmis-

ten ei-niin-nopea kehitys luo ristiriidan myyjan ja ostajan valille. (Luukkanen 2013-06-04.)

Kuinka yritys voi markkinoida tuotteitaan tassa teknologisoituneessa yhteiskunnassa niin, etta se
ottaa huomioon kohderyhmansd, joka ei Internetid juurikaan kaytd, mutta pysyy kuitenkin teknolo-
gian kehityksessa mukana? Tulevaisuuden isodidit ja — isdt muun muassa kdyttavat sosiaalisia medi-
oita ja tekevat ostoksia verkkokaupoissa yhta sujuvasti kuin parikymppiset nyt. Kehitysta ei voi hi-

dastaa — tulevaisuus tulee joka tapauksessa. (Luukkanen 2013-06-04.)

Suomessa asui vuoden 2013 lopussa 1 018 193 yli 65-vuotiasta. Huolimatta siita, etta yli 65-vuotiai-
den madra koko Suomen vaestdsta on ldhes 20 prosenttia, on markkinointiviestinnan suuntaaminen
vanhemmalle véestolle jaanyt vahemmalle huomiolle. Ikdihmisten suuntautumista esimerkiksi digi-
taalisiin markkinointiviestinnan muotoihin kuten esimerkiksi Internetiin on tutkittu, mutta harvoissa
tutkimuksissa on annettu suoria keinoja, joita tulisi kdyttaa, kun markkinoinnin viestien vastaanotta-
jina ovat yli 65-vuotiaat. (Tilastokeskus 2013; Jarvinen 2013-06-03.)

Opinnaytety6 kasittelee markkinointiviestintda terveys- ja hyvinvointialan yrityksessd. Eldamasi Kun-
nossa Terveyspalvelut Oy on vuonna 2012 perustettu yritys, joka valittda hyvinvointi- ja terveyspal-
veluita ihmisille. Yritys on olemassa helpottaakseen tieta terveys- ja kuntoutuspalveluihin. Yhtena
yrityksen tarkeimpana palvelutuotteena ovatkin kuntoutuspalvelut, joten yrityksen suurin potentiaali-
nen asiakasryhma nain ollen on ikdihmiset. Tassa opinndytetydssa kasitelldan keinoja, joiden avulla
yritys voisi tavoittaa haluamansa kohderyhman paremmin ja tehokkaammin. My®és ristiriitaa ikdih-
misten ja Internetin valilla kasitelldaén. Tyén toimeksiantajana toimii Eldmasi Kunnossa Terveyspalve-
lut Oy. (Jarvinen 2013-06-03.)
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Toimeksiantajalla on toimisto Mikkelissa. Eldmasi Kunnossa Terveyspalvelut tydllistda perustajien
lisaksi muutaman muun yrityksessa tydskentelevan henkilon, jotka hoitavat kaytannon asioita, toimi-
vat asiakaspalvelijoina ja myyntiedustajina. Yritys rekrytoi kevaalld 2013 uusia tyéntekijoita, ja tyon-
nia suuria kysymyksia, joihin he olisivat olleet kiinnostuneita saamaan vastauksia opinndytetydn
kautta. Yrityksen ja oman kiinnostukseni mukaan aiheeksi valikoitui ikdihmisiin liittyva markkinointi-
viestinta. (Jarvinen 2013-06-03.)

Johdannon jdlkeen opinndytetytn toisessa kappaleessa kasitelladn markkinointia, palveluiden mark-
kinoinnin erityispiirteitd ja toimeksiantajan tarkeintd kohderyhmaa ikaihmisia. Kolmas kappale kasit-
telee markkinointiviestintaa seka perinteisessa etta digitaalisessa muodossa. Toimeksiantajan toi-
veesta tydssa kasitellddan markkinointiviestinnan osa-alueista eniten mainontaa. Tydn neljannessa
kappaleessa on ehdotuksia markkinoitiviestinnan keinoista, joilla toimeksiantaja tavoittaisi kohderyh-

mansa paremmin.
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2 MARKKINOINTI, PALVELUMARKKINOINTI JA IKAIHMISET

Yrityksen toiminnan perimmaisena tarkoituksena on luoda sellainen tarjoama, jota asiakkaat halua-
vat ostaa. Tarjoamalla tarkoitetaan niita asioita, joita yritys tarjoaa ja/tai myy, eli tuotteita ja/tai pal-
veluita. Yritys tuo tarjoamansa esille asiakkaiden tietoisuuteen markkinoinnin avulla. Markkinointi
toimii tapana, jonka lopputulemana ja tavoitteena on se, etta yritys ja asiakkaat kohtaavat. Markki-
noinnilla yritys antaa siis tietoa tarjoamastaan sidosryhmilleen kuten asiakkailleen. (Bergstrom, Lep-
panen, 24.) Tassa kappaleessa kasitelladn markkinointia, palvelumarkkinointia seka ikaihmisia mark-

kinoinnin kohderyhmana.

Suomessa termia "markkinointi” alettiin kayttdmaan 1950-luvulla ja alussa se tarkoitti myyjan ja asi-
akkaan kohtaamista markkinoilla. Markkinoinnin negatiivinen vivahde voi johtaa jopa 1900-luvun
puolivalille saakka, silla tuohon aikaan markkinoihin liittyi niissa huijaaminen ja remuaminen. Nykyai-
kana markkinointi on asiakkaan tarpeiden tuntemista seka niihin vastaamista kilpailijoita paremmin.

Markkinointi on seka tapa ajatella ettd tapa toimia. (Bergstrom S. Leppanen A. 2003.)

Markkinointi sisaltad monta eri toimintoa. Yrityksella tulee olla jokin tuote tai palvelu, eli tarjoama
mika on asiakkaiden tarpeita vastaava ja kilpailijoiden vastaavista riittdvasti erottuva. Tarjoaman
tulee olla hinnoiteltu niin, etta se on sopivassa suhteessa kilpailijoiden hintoihin ja, etta se vastaa
myos asiakkaiden odotuksiin. Yrityksen tarjoaman tulee olla saatavilla mahdollisimman helposti ja
sen olemassaolosta on kerrottava potentiaalisille eli mahdollisille ostajille esim. mainonnan avulla eli
kayttdmalla markkinointiviestintda. Nama asiat henkildstén ja palvelun liséksi muodostavat niin kut-

sutun markkinointimixin. (Bergstrédm S. Leppanen A. 2003, 9-20.)

Markkinointi ei ole vain yksi osa yrityksen toimintaa vaan kaikki, mitd yrityksessa tehdaan vaikutta-
vat siihen. Nykyadn yrityksen markkinointi ei kuulu pelkdstdan sen markkinointiosastolle, vaan kaikki
yrityksen toimijat ovat yksi osa yrityksen markkinoijia. Keskeisintd markkinoinnissa on asiakassuhtei-
den luominen, niiden yllapito ja kehittdéminen. Markkinointi onkin muuttunut 1940-luvun tuotanto-
suuntaisuudesta 2000-luvun suhdeajatteluun. Téna padivana yrityksen on tarkea tietaa tarkasti, mita

asiakas haluaa voidakseen tuottaa sitd. (Bergstrom S. Leppénen A. 2003, 9-20.)

Markkinoinnin maaritelmia on yhté monia kuin maarittelijoitakin ja maarittelyyn vaikuttavat muun
muassa sen hetkinen ajattelutapa. Kirjassaan Yrityksen asiakasmarkkinointi Bergstrém ja Leppanen

maarittelevat markkinoinnin seuraavasti;

Markkinointi on asiakasléhtdinen ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan yritykselle kilpailue-
tua, tuodaan hyddykkeet markkinoille ostohalua synnyttden ja rakennetaan kaikkia osapuolia tyydyt-

tavid, kannattavia suhteita. (Bergstrom ja Leppanen 2003, 9-20).
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2.1 Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnin tehtavat yrityksen toiminnassa voidaan jakaa karkeasti ottaen neljaan eri ryhmaan.
Ensimmaisenad on kysynnan ennakointi ja selvittdminen, toisena kysynnan luominen ja sen yllapito,
kolmantena on kysynnan tyydyttaminen ja neljantena on kysynnan saately. (Bergstrém, Leppdnen
2009, 24.)

1. Kysynnan selvittdminen ja ennakointi

Kun yritysta perustetaan tai se on tuomassa julki uusia tuotteita, on tarkeda selvittda se, onko yri-
tyksen tarjoomalle todella kysyntad. Yrityksen kannattaa myyda sellaisia tuotteita, joille on jo ole-
massa kysyntda. Markkinoita tulee seurata jatkuvasti, jolloin esimerkiksi tuotteiden kehittaminen ta-
man hetkista kysyntda vastaaviksi on mahdollista. Markkinoijan tulee tuntea ja tietda mita seka ny-
kyiset ettd potentiaaliset ostajat haluavat ostaa, mita he tarvitsevat, millaiset heidan arvostuksensa
ovat ja millainen heidan ostokayttdytymisensa on. Eli mitd, miten ja mista asiakkaat ostavat ja miksi
he ostavat. Kun yritys kykenee ennakoimaan kysyntda, se luo hyvan pohjan uusien seka jo olemassa
olevien tuotteiden kehitykselle ja yrityksen markkinointitoimenpiteille, kuten markkinointiviestinnalle

ynna muille markkinointiratkaisuille. (Bergstrém, Leppanen 2009, 24.)

2. Kysynnan luominen ja yllapito

Ainut tapa toimia ei ole se, etta yritys odottaa kysynnan syntymistd, vaan se voi luoda myos sita
itse. Yritys voi luoda kysyntda kayttamalla sellaisia markkinointiviestinnan keinoja, jotka puhuttelevat
asiakkaita seka tekemalla tuotteistaan sellaisia, jotka erottuvat kilpailijoiden vastaavista tuotteista ja
houkuttelevat asiakkaita ostamaan. Ostohalukkuutta ja kysyntda on mahdollista luoda kayttamalla
erilaisia markkinointiviestinnan muotoja, kuten mainontaa ja myynninedistamistd, jotka ovat tarkoi-
tuksen mukaisesti suunnattu juuri oikealle kohderyhmalle. Asiakassuhteiden ylldpito on tarkeaa,
jotta asiakkaat tekisivat uusintaostoja ja suosittelisivat yrityksen tuotteita esimerkiksi ystavilleen.
Asiakassuhteita voidaan yllapitaa esimerkiksi mainonnalla ja myyntity6lla, laadukkaalla asiakaspalve-

lulla ja suhdetoiminnalla. (Bergstrom, Leppdnen 2009, 24.)

3. Kysynnan tyydyttéminen

Yrityksen on térkeda kehittda tuotteitaan ja toimintatapojaan asiakkaiden tarpeita vastaaviksi. Jat-
kuva kehitysty® mahdollistaa sen, etta yrityksen on mahdollista tyydyttaa asiakkaidensa tarpeet. Yri-
tys voi seurata ja tarkastella kysynnan tyydyttymista esimerkiksi asiakaspalautetta hankkimalla ja
markkinointitutkimuksia tekemalla. Asiakaspalautetta kannattaa hankkia jatkuvasti ja systemaatti-
sesti. Yritys voi esimerkiksi tehda asiakastyytyvaisyyskyselyja vuosittain ja pitda esimerkiksi omilla
verkkosivustollaan asiakastyytyvaisyyskyselylomaketta, minne asiakkaan on helppo ja nopea tyyty-
vaisyytensa ilmaista. Nain yritys voi helposti seurata, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat. Kysyntaan
vastaaminen tdydellisesti ihannetilanteessa tarkoittaisi sitd, etta yrityksella olisi sellaiset tuotteet ja
palvelut, joita voisi muokata jokaisen asiakkaan tarpeita vastaaviksi. (Bergstrém, Leppdnen 2009,
24.)
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Myds tuotteiden ja palveluiden saatavuudesta huolehtiminen on tarkeda kysynnan tyydyttamista.
Tuotteita tulee olla riittavasti, oikea maara oikeaan aikaan mahdollisimman helposti saatavilla. Myds
mahdollisuus kayttaa erilaisia maksujarjestelyja helpottaa asiakkaan ostopaattksen syntymistd, sen
myos kuuluessa hyvaan asiakaspalveluun. Yrityksen henkiloston osaaminen ja hyva asiakaspalvelu
ovatkin merkittavia asioita, jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen ja asiakassuhteiden kestoihin.

(Bergstrom, Leppanen 2009, 24.)

4. Kysynnan saately

Kysynnan saately on tarkea toimenpide yrityksen toiminnassa, jolla pyritdan siihen, etta yritys kyke-
nee jakamaan resurssinsa tasaisesti ja vastaamaan kysyntdaan mahdollisimman hyvin. Kysynta on
tarkea sopeuttaa tarjontaan. Talld valtetadn se, etta yritys joutuu myymaan “ei oota”, eli myymaan
tuotteita, joita ei ole tarjolla. Keinot kysynnan saatelyyn ovat hinnoittelu ja kysynnan ohjaaminen
toisiin tuotteisiin. Kysynnan saatelya on myos demarkkinointi (demarketing), mika tarkoittaa sita,
ettd markkinoinnin keinoja kayttden pyritadn jonkin asian vahentymiseen, esimerkiksi huonojen ras-

vojen kuluttamisen laskuun. (Bergstrom, Leppdnen 2009, 25.)

Markkinoinnin tavoitteena ei ole saada aikaan taloudellista kasvua, mutta sen tehtavat ovat tasta
huolimatta samat. Tavoitteita markkinoinnille voi olla esimerkiksi kilpailijoista erottautuminen, julki-
suus, vaestdn hyvinvoinnin edistdminen ja viranomaisten paatoksista tiedottaminen. Mydskaan tuote
ja palvelu eivat ole ainoita asioita, joita voidaan markkinoida. Myds ihmisia, aatteita, tutkimustulok-
sia ja tapahtumia voidaan markkinoida. Markkinoinnin keinot vaihtelevat sen mukaan, mille kohde-

ryhmalle se on suunnattu ja mitd markkinoidaan. (Bergstrom, Leppanen 2009, 25.)

2.2 Markkinoinnin muodot

Markkinointi on eri muodoissa tapahtuva jatkuva prosessi, eika vain pelkka yksittdinen kampanja tai
toimenpide. Perinteisesti markkinointi on jaettu seuraaviin muotoihin: sisdinen ja ulkoinen markki-
nointi, vuorovaikutusmarkkinointi ja asiakassuhdemarkkinointi sekd suhdemarkkinointi. Myds markki-
nointiin on syntynyt uusia muotoja teknologian kehityksen mydtd. Nama uudet muodot, kuten sosi-
aalinen - ja viraalimarkkinointi ovat kuitenkin vain markkinoinnin uusia kanavia ja tapoja, eivatka
niinkaan uusia tapoja ajatella. Vanhan aikaistenkaan yritysten ei siis pida nykypdivana arkailla uusien
muotojen kanssa. Tarkeintd on sisdistaa se, ettd menestyakseen yritys tarvitsee kaikkia naitd muo-
toja, vaikkakin ne painottuvat eri tavalla riippuen yrityksen tuotteista ja palveluista. Mutta eritoten
jokaisessa yrityksessa tulee panostaa sisdiseen markkinointiin ja asiakassuhdemarkkinointiin. (Berg-
strom, Leppanen 2009, 26-28.)

Sisdinen markkinointi tarkoittaa sitd markkinointia, mika kohdistuu yrityksen sisalle, eli yrityksen
tysta ja sen tuotteita seka palveluita. Siihen kuuluvat tiedottaminen, kouluttaminen ja motivoiminen.
Osaava ja motivoitunut henkildsté onkin yksi yrityksen tarkeimpia kilpailukeinoja, joten sisdiseen
markkinointiin on siis syyté panostaa. Sisdainen markkinointi tapahtuu ennen kuin yritys markkinoi

tuotteita tai palveluitaan ulospdin. (Bergstrom, Leppanen 2009, 26-28.)
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Ulkoinen markkinointi suuntautuu yrityksesta ulospain, asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Ulkoisen
markkinoinnin tavoitteena on lisata tunnettuutta, luoda positiivisia mielikuvia yrityksesta seka lisata
kiinnostusta ja ostohalua. Ulkoisen markkinoinnin muotoja ovat edellakin mainitut mainonta, myyn-
ninedistéminen ja tiedotus-ja suhdetoiminta. Néama muodot ja ulkoinen markkinointi yleisestikin vai-
kuttavat suuresti siihen, millainen mielikuva ihmisille syntyy yrityksesta ja sen tuotteista. Taman ta-

kia ulkoiseen markkinointiin on myos térkeaa panostaa. (Bergstrom, Leppanen 2009, 26-28.)

Kun ulkoinen markkinointi on luonut niin sanotusti pohjan markkinoinnille, on seuraavana aika vuo-
rovaikutusmarkkinoinnille. Vuorovaikutusmarkkinoinnissa esimerkiksi myyja ja asiakas keskustelevat
henkilokohtaisesti ja taman vaiheen tavoitteena on saada asiakas ostamaan. Ulkoinen markkinointi
luo asiakkaalle odotuksia, joita sitten vuorovaikutusmarkkinoinnissa lunastetaan. Vuorovaikutus-
markkinoinnin keinoja ovat muun muassa myyntity6, asiakaspalvelu, neuvonta ja tuote-esittelyt.
(Bergstrom, Leppanen 2009, 26-28.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena on saada ne asiakkaat, jotka ovat jo vahintdan kerran yrityk-
sen tuotteita ostaneet sitoutumaan, jotta he ostaisivat tuotteita lisda. Tahan kuuluvat myds ne, joi-
den kanssa yrityksen toimijat ovat olleen jo vuorovaikutuksessa. Naista asiakkaista ja potentiaalisista
asiakkaista pyritdan taman markkinointimuodon keinoja kayttden siirtymaan yrityksen kanta-asiak-
kaiksi. Asiakassuhdemarkkinointiin on hyva liittda asiakastyytyvaisyyden mittaaminen, silld asiakkai-
den antaman palautteen perustella yritys pystyy kehittamaan tuotteita ja palveluitaan haluamaansa
suuntaan jolloin ne my6s vastaavat paremmin asiakkaiden toiveita ja ndin heisté tulee entista uskol-
lisempia asiakkaita. Asiakassuhdemarkkinoinnin keinoja ovat muun muassa kanta-asiakasetujen tar-
joaminen, asiakastilaisuuksien jarjestaminen ja huollon seka lisdpalveluiden tarjoaminen. Kanta-asi-
akkaille on hyva viestittad saanndllisesti heidéan haluamaansa kanavaa kayttaen yrityksen erityisesti
juuri heille raataloidyistadn tuotteista ja tarjouksista. Aikaisemmin tastd markkinoinnista on kdytettya

myds nimea jalkimarkkinointi. (Bergstrém, Leppanen 2009, 26-28.)

Henkildstd ja asiakkaat eivat ole yrityksen ainoat sidosryhmat, joista tulee pitaa hyvaa huolta. Yrityk-
silld on monia muitakin tarkeita sidosryhmia, esimerkiksi rahoittajat, joihin on tarkeaa pitaa ylla hy-
vid suhteita. Tatd markkinoinnin muotoa kutsutaan suhdemarkkinoinniksi. Hyvien suhteiden yllapito

ja kehittaminen on tarkea kilpailuvaltti kaikille yrityksille. (Bergstrém, Leppanen 2009, 26-28.)
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2.3 Palvelut markkinoinnin kohteena

Palvelu on asia, jolle on ollut tutkijoiden mielestd hankala l6ytda kattavaa maaritelmaa. Toki maari-
telmia on tehty monia ja niihin on vaikuttanut se, miltd kannalta palveluita on katseltu. Kirjassaan
Palvelujen johtaminen ja markkinointi Christian Grénroos kertoo maéritelleensa palveluista proses-
siksi, joka koostuu ainakin vahissa maarin aineettomista toiminnoista. Nama toiminnot tarjotaan rat-
kaisuiksi asiakkaan ongelmiin. Toimintoihin liittyy myds esimerkiksi asiakkaan ja palvelutydntekijan
vuorovaikutus. Vaikka vuorovaikutus ei olekaan valttamatta aina selkedsti nakyvaa, on se silti erit-
tain oleellinen osa markkinointia ja esimerkiksi asiakkaan ja palveluntuottajan valisia vuorovaikutus-
tilanteita on tarkeda hallita onnistuneesti. Jotta palvelujen luonnetta ymmarrettadisiin paremmin, on
niiden piirteita tarkasteltava niiden omista ldhtékohdistaan, eika vertailemalla palveluita fyysisiin

tuotteisiin, kuten moni saattaa erehtya tekemaan. (Grénroos 2010, 76-78.)

Kaikista palveluista voidaan |6ytaa niité yhdistavia piirteita. Gréénroos on kirjassaan jaotellut palvelut
paapiirteiden mukaisesti kolmeen ryhmddn. Ensimmaiseksi palvelut ovat prosesseja, joihin liittyy toi-
minto tai joukko toimintoja. Toiseksi palveluita tuotetaan ja kulutetaan aina jossain maarin samaan
aikaan. Ja kolmanneksi palveluihin liittyy asiakasndkdkulma; asiakas on aina jossain maarin osallinen
palvelun tuottamiseen, eli asiakas osallistuu palvelun kuluttajana myds palvelun tuottamiseen. Li-
saksi palveluille on olemassa erityispiirteitd. Niitd ei esimerkiksi voi laittaa varastoon kuten konkreet-
tisia tuotteita. Naista tarkeimmaksi piirteeksi Gronroos nostaa palvelujen prosessiluonteisuuden.
Palvelut ovat toimintoja, jotka koostuvat monista eri prosesseista, joihin taas kaytetéddn monia eri
resursseja, kuten ihmisia, tietojarjestelmia seka muita vastaavia usein asiakkaan kanssa vuorovaiku-
tuksessa. Se, etta palvelut ovat aineettomia ja niita tuotetaan samalla kuin niita kulutetaan aiheutta-
vat ndma ominaisuudet palvelujen markkinoinnille haasteita; palveluja ei voida markkinoida perintei-
sia keinoja kayttdaen. Aineettomuuden sanotaankin olevan palvelujen térkein piirre. (Grénroos 2010,
76-80.)

Palvelujen maarittelyyn liittyy myds palvelujen subjektiivinen kokeminen, niiden heterogeenisyys.
Jokainen ihminen kokee kaikki asiat omalla tavallaan. Nain ollen jokainen ihminen kokee myds pal-
velut yksilollisesti. Se palvelu minka asiakas saa, ei koskaan ole sama palvelu minka seuraava asia-
kas saa, vaikka palvelutuottamisen kaikki osat olisivatkin taysin samanlaiset. Palvelun tuotanto- ja
jakeluprosessiin vaikuttavat ihmiset; henkilokunta, asiakkaat tai molemmat, joten prosessissa on
vaikeaa sailyttaa johdonmukaisuutta. Tama onkin yksi suurimmista ongelmista, kun puhutaan palve-

luiden johtamisesta; kuinka sailyttda sama laatu jokaisen asiakkaan kohdalla. (Grénroos 2010, 80.)

Kun asiakkaat kuvailevat kayttdmiaan palveluja, he kdyttavat sanoja “kokemus” ja “luottamus”, joh-
tuen palvelujen abstraktiudesta. Koska palvelut ovat abstrakteja, on asiakkaan erittdin vaikeaa arvi-
oida niitd. Kuinka voidaan madaritella selkeasti tunteiden, kuten luottamuksen arvo. Taman takia mo-

net alan kirjat suosittelevat palveluiden konkretisoimista kayttamalla esimerkiksi erilaisia asiakirjoja.
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Myds yksi maaritelma palveluille on se, ettei niiden ostaminen johda omistamiseen. Kun henkil® os-
taa tunnin hieronnan, han saa rahaansa vastaan tunnin ajan hierontapalvelua, mutta tunnin paatty-
essa asiakas ei edelleenkdan omista mahdollisen hyvan olon lisdksi mitaan konkreettista. (Gronroos
2010, 81.)

Palvelujen markkinointi luo omat haasteensa niiden ollessa toisin kuin fyysisten tuotteiden -asioita,
joita ei voi kasin kosketella. Siind, missa myyja voi antaa asiakkaalle kdteen fyysisen tuotteen tarkas-
teltavaksi, ei palvelua voi tunnustella omin sormin. Palveluita ei voida my6skdan sdiléa varastoon
odottamaan niiden kayttdonottoa. Palvelujen markkinointiin tulee suhtautua siis hivenen eri tavoin
kuin tuotteiden markkinointiin luomalla esimerkiksi mielikuvia. Suositeltavaa onkin, etta palveluihin
suhtaudutaan omana alanaan sen sijaan, etta niita verrattaisiin jatkuvasti fyysisiin tuotteisiin. Palve-
luihin liittyy myds niiden yksil6llisyys — jokainen ihminen kokee asiat omalla tavallaan, joten nain ol-
len jokainen palvelukokemuskin on yksildllinen. Yksildllisyys on ominaisuutena se, johon palveluiden
markkinoinnissa kannattaisi téna paivana pyrkia. Asiakkaat toivovat enemman "“juuri minulle” —tyy-

listd palvelua. (Grénroos 2010, 81.)

2.4 Ikdihmiset markkinoinnin kohteena

Yrityksen kannattaisi suunnitella markkinointi niin, ettd markkinointiviestinta tavoittaa sille ennalta
asetetun kohderyhman huomion. Esimerkiksi mainos tavoittaa yrityksen potentiaaliset ostajat. Mark-
kinointia kannattaneekin suorittaa niitd menetelmia kayttden, joilla on mahdollista tavoittaa oikea
vastaanottajajoukko. Tassa kappaleessa kasitelladn toimeksiantajan suurinta kohderyhmaa; ikaihmi-

sid ja heidan rooliaan kuluttajina.

Ikaihmiset

Seniori, vanhus, eldkeldinen, ikdihminen... Siind esimerkkeja, joilla kutsutaan henkilda, joka on tayt-
tanyt Yhdistyneiden Kansakuntien (YK:n) maaritellyn rajan; 60 vuotta, kuten Arja Jamsen kertoo
Theseuksessa julkaistussa Ikdosaava Yritys (2013) julkaisussaan. Vanhus ja seniori, ovat sanoja,
joita on aikaisemmin kaytettykin varsin useastikin, mutta nykyaan sanana ikaihminen on useimmiten
kaytetty termi. Tietenkadn ika ei kerro kaikkea. Kaikki 65-vuotiaat eivat valttamatta tunne itseadn
vield ikdihmiseksi. Ihmisen toimintakyvylla on suuri merkitys siind, minka ikdiseksi ihminen tuntee
itsensd. Tassa opinndytetydssa yhdenmukaisuuden vuoksi, kdytetdan kaikista yli 65-vuotiaista henki-
16istd nimitysta ikaihminen. Maaritelma ikdihmisille on siis hyvin laaja. Kyseessa on suuri joukko ih-
misid, 60 ikdvuodesta noin sataan ikdvuoteen saakka, eli ihmisid, joiden ikdero on jopa 40 vuotta!
Tama skaala kasittelee siis hyvin suuren maaran erilaisia - ja voisi myds jopa sanoa eri-ikdisia — ih-
misid, joilla on erilainen elamankokemus ja — katsomus seka erilainen tausta. Maaritellessa ihmisig,
pitdd huomioida ian liséksi heidan fyysinen toimikykynsa. Ihminen alkaa ikddntya jo 40-vuotiaana.
(Jdmsen 2013.)
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Yha enemman ja enemman yritykset ovat alkaneet noteerata ikdihmisten roolia kuluttajina. Yritykset
ovat ymmartaneet, etteivat ikdihmiset valttamatta enda olekaan “vanhoja héppandita” vaan potenti-
aalisia ostajia. Ikadntymistd on pidetty ehka jokseenkin myds negatiivisena asiana. Tasta kertoo se,
ettd on perustettu esimerkiksi Proud Age — liike, joka pyrkii toiminnallaan “karistamaan polyja”
ikadntymiseen liittyvaan yksipuoliseen ajatteluun niin hoitoalalla kuin liiketalouden alallakin. Proud
Agen mukaan ikdihmiset voivat olla yhteiskuntamme suurin voimavara. (Proud Age). Myos Karelia-
ammattikorkeakoulun sosiaali- ja terveysala on perustanut kanavan, mista l6ytyy tietoa yrityksille,

jotka haluavat lisatd ikdosaamistaan. (Itd-Suomen sosiaalialan osaamiskeskus 2013.)

Erilaiset yhdistykset jarjestavat myés muun muassa seminaareja, joiden tavoitteena on saada kuuli-

jat ymmartamaan ikdaihmisten arvo kuluttajina. (Itd-Suomen sosiaalialan osaamiskeskus 2013.)

Ikaihmiset kohderyhmana ei ole aivan yksiselitteinen, silla ikaihmisten kulutustottumukset, taloudelli-
set asemat ja valmiudet toimia kuluttajina aistien heikkenemisen vuoksi voi vaihdella suuresti. Huoli-
matta yksildiden valisista eroista, I0ytyy joitakin yhteisia piirteita ikdihmisiin kuuluvilta kuluttajilta.
Ikaihmiset kayttévat tuotteen valitsemiseen paasaantoisesti kuluttajina enemman aikaa nuorempiin
verrattuna. Ikdihmiset ovat harkitsevampia ja tarkempia tuotetta valitessaan ja he myds pysyvat
lojaalimpana samaa valmistajaa kohtaan, toisin kuin esimerkiksi teini-ikdiset. Ikdihmiset tarvitsevat
teini-ikaisia enemman perusteluja ostopaattkselleen; he haluavat saada kaikkiin mieltdan askarrutta-
viin kysymyksiin vastaukset ja vaativat, ettd myyja on luottamuksen arvoinen. Keskeisina ostopaa-
tosta vahvistavina asioina ovat myos tuotteen laatu ja turvallisuus. Vaikka eroavaisuudet kuluttajina
teini-ikaisten ja ikaihmisten valilla vaikuttavat varsin suurilta, on markkinointitutkimuksin selvitetty,
ettd ikdihmiset haluavat samoja asioita kuin nuoremmat kuluttajan tosin eri painotuksin ja mitoin.
(Comlab.hut.fi 2013.)

Ikaihmiset kohderyhmana on koko ajan kasvamassa suurten ikaluokkien ikdantyessa. Tosin tulevai-
suudessa ikaihmisten tarpeet ja toiveet saattavat erota nykyhetken ikdihmisista. Tulevaisuudessa
ikdaihmiset ovat tottuneempia kdyttamaan tietokonetta, Internetid ja matka- ja alypuhelimia, koska
he ovat kdyttaneet niita jo tydelamassakin. Taman takia tulevaisuuden ikaihmiset ovatkin vastaanot-
tavia erilaisille Internet- ja mobiilipalveluille. (Comlab.hut.fi 2013)

Ikdihmiset ja teknologia

Jotta voitaisiin kasitella sita, milla tavoin digitaalisia markkinointikeinoja kannattaa hyddyntaa ikaih-
misille markkinoitaessa, tulee ensin perehtya siihen, kuinka paljon ikdihmiset kayttavat tietokonetta
ja Internetia. Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan Internetin kdyttd on edelleen yleisty-
massa ja yleistyminen jatkuu Iahinnd vanhemmissa ikaryhmissa, silla jo l1dhes kaikki alle 66-vuotiaat
kayttavat internetia. Vuonna 2013 Suomen 16-89-vuotiaasta vaestosta Internetia on kayttanyt 85
prosenttia. 75—-89 —vuotiaista oli kdyttanyt 27 prosenttia Internetid viimeisen kolmen kuukauden.
75-89 vuotiaiden internetin kayttdjien kasvu onkin kasvanut vuosittain jopa kymmenia prosentteja.
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Myds matkapuhelimen kaytté on 75-89-vuotiaiden keskuudessa yleistynyt nopeasti, tosin alypuheli-
mia on vain viidella prosentilla kun taas koko vaeston keskuudessa 65 prosenttia omistaa alypuheli-
men. Verrattuna muihin maihin on Internetin kaytto yleisempaa muissa Euroopan pohjoismaissa,
Alankomaissa seka Luxembourgissa verrattuna Suomeen. (Tilastokeskus 2013.)

Internetid kdytetdan asioiden hoitamiseen, viestintdan, tiedonhakuun ja medioiden seuraamiseen.
Yli 65—74 —vuotiaista 55 prosenttia kayttda verkkopankkia, 16 prosenttia on ostanut tai tilannut jo-
tain verkkokaupasta, 37 prosenttia on katsonut televisioyhtididen netti-tv-palveluita viimeisen kol-
men kuukauden aikana ja 13 prosenttia seuraa jotain yhteisdpalvelua. 75—-89 —vuotiaista 22 prosent-
tia kayttaa verkkopankkia, 12 prosenttia on katsonut televisioyhtididen netti-tv-palveluita viimeisen
kolmen kuukauden aikana, 3 prosenttia on ostanut tai tilannut jotain verkkokaupasta ja 3 prosenttia

seuraa jotain yhteisopalvelua. (Tilastokeskus 2013.)

Viisi suosituinta asiaa, joihin yli 60-vuotiaat kayttavat Internetia ovat, pankkiasioiden hoitaminen,
sahkoposti, verkkolehtien lukeminen, tiedonhaku tavaroista ja palveluista seka tiedonhaku tervey-

destd ja sairauksista. (Tilastokeskus 2013.)

Vuodesta 2013 vuoteen 2013 saakka on verkkokaupan asiakkaiden maara kolminkertaistunut ja
tdma nakyy myds vanhemmissa ikaluokissa. Vuonna 2013 noin 15 prosenttia 65-

74-vuotiaista on ostanut tai tehnyt tilauksia Internetissa. (Tilastokeskus 2014.)

Jotta yha useampi ikdihminen rohkaistuisi kayttémaan tietokonetta ja Internetid, on esimerkiksi Van-
hustydn keskusliitto jarjestanyt Vanhustenviikon yhteydessé SenioriSurf-paivan, jonka tarkoituksena

on kannustaa yha useampaa ikdihmistad kayttamaan Internetia. (Vanhustyon keskusliitto 2014.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA JA DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Opinnaytety6n kolmannessa kappaleessa kasitelladn markkinointiviestintad seka perinteisessa etta
digitaalisessa muodossa. Toimeksiantajan toiveesta markkinointiviestinnan keinoista mainontaa on
kasitelty eniten. Mainonnan lisaksi tydssa on nostettu esille tapahtumamarkkinointi, sen ollessa toi-

meksiantajan alkutaipaleella yksi suosituimmista keinoista markkinoida palveluitaan.

Markkinointiviestinta on yrityksen toiminto, joka tekee yrityksen tuotteet ja palvelut nakyviksi.
Sita tarvitaan kaikissa yrityksen ja sen tuotteen elinvaiheissa, mutta sen muoto muuttuu tilanteiden
mukaan. Viestinnalla on suuri merkitys siind, kuinka esimerkiksi potentiaaliset asiakkaat nakevat yri-
tyksen ja sen tuotteet sekd millaiset mielikuvat heille syntyy yrityksesta. Mielikuvilla taas on suuri
vaikutus ihmisten ostokayttaytymiseen. Jokaisen yrityksen tulisi laatia tarkasti omat tavoitteensa kul-
lekin markkinointiviestinndn toiminnolle, mutta tdssa tavoitteita markkinointiviestinnélle yleisesti:

- yrityksen toiminnasta ja tuotteista tiedottaminen

- kilpailijoista erottautuminen ja huomion herattdminen

- positiivisen asenteen luominen

- asiakkaiden aktivointi ja ostohalukkuuden herétys seka ostopaatoksen vahvistaminen ja

asiakassuhteen yllapitdminen

- myynnin aikaansaaminen (Bergstrom ja Leppanen 2003, 273-274).

3.1  Markkinointiviestinta muutoksessa

Markkinointiviestintd on kokenut suuria muutoksia viime vuosina. Aikaisemmin se on kasitetty yrityk-
sen toiminnoksi, jonka tavoitteena on luoda, kommunikoida ja tuottaa arvoa asiakkaille seka hallita
asiakassuhteita tavoilla, jotka ovat hyddyllisia yritykselle. Tatd maaritelmaa uudistettiin Amerikassa
vuonna 2008 American Marketing Association — jarjeston toimesta, joka maaritteli markkinoinnin
aktiviteetiksi toiminnon sijaan. Eli markkinointi voidaan nykyaan luokitella myds aktiviteetiksi, jonka
tehtdva on kehittda asiakassuhteita kannattavaksi ja luoda asiakkaille arvoa. Kuitenkin uskotaan,
ettd yrityksilla kestaa vield vuosia ennen kuin markkinointia aletaan kasittéda aktiviteettina, johon
kaikki yrityksen toimijat voivat vaikuttaa. Markkinoinnin ollessa toiminto, on pesiytynyt niin syvalle
ihmisten mieliin. Myds se saattaa hidastuttaa ajatusmallin muuttumasta perinteisestd moderniin, etta
integroituun markkinointiin liitetdan Internetin ja mobiilin kayttd, eika naité medioita vield taysin tun-

neta, eikd niiden toimivuudesta ole saatu puolueetonta tilastotietoa. (Karjaluoto 2010, 15, 18.)
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Markkinointiviestinnan suuntaus on muuttumassa perinteisesta ajattelutavasta integroituun. Seuraa-

vaan taulukkoon on koottu suurimpia eroja ndiden ajattelumallien valilla.

Perinteinen Integroitu

Tavoitteena uudet asiakkaat Vs. Tavoite sdilyttaa vanhat asiakkaat, suhde-
markkinointi

Viestinta on suunnattu suurille massoille Vs.  Viestintad on valikoidumpaa

Monologi Vs. Dialogi

Informaation lahettaminen Vs. Informaation vastaanottaminen

Pyrkimys vaikuttaa toiston kautta Vs.  Pyrkimys vaikuttaa viestin merkityn kautta

Luonteeltaan hyokkdavaa Vs. Luonteeltaan puolustavaa

Brandin myynti Vs.  Luottamuksen luominen brandia kohtaan

Transaktio-orientoituneisuus Vs.  Suhdeorientoituneisuus

Asennemuutokseen pyrkiminen Vs.  Asiakkaan tyytyvaisyyteen pyrkiminen

Viestinta on lineaarista ja massiivista Vs.  Viestintd on syklista ja pirstaloitunutta

Taulukko 1. Perinteinen vs. integroitunut markkinointiviestinta. (Karjaluoto 2010).

Markkinointiviestintd nahdaan yrityksissa liian usein vain markkinointiosaston toimintana. Kuitenkin
kaikki yrityksen tydntekijat myyntihenkildista lahtien tekevat suusanallista viestintaa puhuessaan yri-
tyksesta missa tahansa mita tahansa. Suusanallinen viestinta on yksi tehokkaimmista markkinointi-
viestinnan keinoista, joihin yrityksen tyontekijat voivat ottaa osaa esimerkiksi puhumalla sen tuot-
teista ja palveluista vapaa-ajallaan. Markkinointiviestinnén ajattelumallin muuttuminen perinteisesti
integroituun on epdilty johtuvan siitd, etta monilla tutkijoilla ja yrityksilla on vain loppunut usko mas-
samarkkinoinnin voimaan. On koettu, ettd halutaan tehda jotain henkilékohtaisempaa ja paremmin
asiakassuhdetta tukevaa viestintda. Onkin tutkittu, ettd viestin vastaanottajat haluaisivat viestin ole-
van juuri vastaanottajalle tarkeaa ja kohdennettua. Ajatusmaailman muuttuminen ei kuitenkaan ole
ainut syy, minka takia markkinointiviestintd on siirtymdssa perinteisesti mallista integroituun. Ajatus-
mallin muuttumista vauhdittavat myds uudet mediat kuten Internet ja mobiili, kohdeyleisdn pirstaloi-
tuminen, toimijoiden valinen kova kilpailu, markkinointiviestinnan kansainvalistyminen ja asiakastyy-

tyvaisyyden- seka uskollisuuden vahvistaminen. (Karjaluoto 2010, 16—-18.)

Kuluttajat vaativat siis markkinointiviestinnaltd, sita, ettd se on "juuri minulle” — tyyppista viestin-
taan. Viestinnan suunnittelu relevantiksi ja hyvin kohdennetuksi on hankalaa. Asiakkaita on aikai-
semmin markkinoinnissa kuvattu itse informaatiota hakeviksi aktiivisiksi tuotteiden kayttajiksi, totuu-
den ollessa se, ettd hyvin suuri osa ei ole ollenkaan kiinnostunut heille suunnatusta markkinointivies-
tinnastd, heita ei kiinnosta vaihtoehtojen vertailu eivatka he jaksa tai halua hakea tietoa tuotteista.
My6s kuluttajien ostokdyttaytyminen on muuttunut enemman itseohjautuvaksi muun muassa Inter-
netin my6ta. Ostopdatoksiin vaikuttaakin itse markkinointiviestintda enemman asiakkaiden omat ko-
kemukset ja muilta saadut mielipiteet. Eli asiakkaat eivat enaa nykypadivana etsi tuotteesta informaa-

tiota ja perusta ostopaatdstaan sille, jollei se ole juuri kyseiselle asiakkaalle suunnattua. Taman takia
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markkinointiviestinnan tulee ottaa muutos ja olla yksil6llisempaa ja innostavampaa, vuorovaikutuk-

sen ja tehokkuuden tarkeytta unohtamatta. (Karjaluoto 2010, 18-19.)

3.2  Markkinointiviestinnan muodot

Markkinointiviestinnan tarkeimmat muodot ovat samat kuin markkinoinninkin. Eli henkilokohtainen
myyntity6 ja mainonta, joita tuetaan tiedotus- ja suhdetoiminnalla seka menekinedistamisella. Kun
on kyseessa uusi yritys, joka on vasta aloittanut toimintansa, on sen téarkeda kertoa olemassaolos-
taan ja toiminnastaan, jotta se saa uusia asiakkaita. Tatd markkinointiviestinnan muotoa kutsutaan
lanseerausviestinnaksi. Kun asiakas on saatu kokeilemaan tuotetta tai palvelua, kaytetdan haneen
muistutusviestintda, jotta hanet saataisiin kdyttamaan tuotetta tai palvelua uudelleen. Yllapitovies-
tintda kaytetdan pitddkseen kysynta nykyiselld tasollaan. Naiden edelld mainittujen viestintakeinojen
painotus vaihtelee yrityksen, toimialan ja myytavan tuotteen mukaan. (Bergstrém, Leppanen 2009,
332-333.) Tassa opinnadytetydssa kasitelldan mainontaa ja taman lisaksi tydssa on nostettu esille

toimeksiantajan toiveesta tapahtumamarkkinointi. (Luukkanen 2013-06-04.)

Henkil®-

Tiedotus-
ja suhde- el kohtainen

toiminta myyntityd

Kuva 1: Markkinointiviestinnan muodot. (Bergstrom ja Leppanen 2003).

On hyva huomioida se, ettei kaikille tuotteille ja palveluille valttdmattd sovi samanlainen mainonta.
Esimerkiksi kulutushy6dykkeitd markkinoitaessa on toivottavaa tavoittaa mahdollisimman suuri po-
tentiaalisia ostajia, joten yrityksen kannattaa mainostaa tuotteitaan joukkoviestimissa. Tuotekohtai-
sen tai yrityskohtaisen tilanteen ottaminen huomioon suunniteltaessa yrityksen markkinointiviestin-
taa on tarkead. Nain on varsinkin silloin, jos yritys ja sen palvelut seka tuotteet ovat ihmisille tunte-
mattomia, tall6in on aluksi tarkeda herattaa ihmisten huomio. Kun yritys on saanut ihmisten huo-

mion, voi se kertoa tarkemmin tarjoamastaan. Ihmisten huomion herattémiseen on suositeltavaa
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kayttda monia eri markkinointiviestinnan muotoja, esimerkiksi tiedotustilaisuuksia, tv- ja radiomai-

nontaa sekd messundkyvyyttd. (Bergstrom, Leppanen 2009, 332-333.)

Mainonta

Mainonta on yrityksen tarkein viestintdkeino. Sitd kdytetdan erityisesti markkinoitaessa suurille mas-
soille kulutustuotteita ja — palveluita. Mainonnan luonne on muuttunut hieman aikaisemmasta, silld
nykyadn mainonta kohdistetaan rajatulle vastaanottajajoukolle. Seija Bergstdm ja Arja Leppanen

ovat madritelleet mainonnan kirjassaan Yrityksen asiakasmarkkinointi seuraavasti:

Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapahtumista, aatteista
Jja yleisesti asioista. Mainonnassa kdytetdan joukkotiedotusvalineitd tai viestitdén muuten suurelle
Jjoukolle samanaikasesti, Mainossanoman Iléhettadjé tulee tunnistaa sanomasta. (Bergstorm, Leppd-
nen 2009, 337).

Mainonta voi yrityksessa olla jatkuvaa ja pitkaaikaista toimintaa tai myds lyhytaikaista ja kertaluon-
toista, esimerkiksi yksittdisia kampanjoita. On hyvad huomata, ettd molemmat tavat ovat yrityksille
tarkeitd, eika yrityksen mainonta saisi koostua pelkastaan yksittdisistd mainoskampanjoista, silla pit-
kakestoinen ja jatkuva mainonta mahdollistaa sen, ettd ihmiset alkavat tuntemaan yrityksen ja sen
tarjoaman. Eli ndin yritys pystyy tekemaan brandidaan tutuksi. Yrityksen mainosviestinnan voi siis
jakaa kahteen osaan; pitkaaikaiseen nakyvyyteen ja lyhytkestoiseen kampanjointiin. Pitkaaikaiseen
nakyvyyteen pyrkivia keinoja ovat esimerkiksi kirjeiden, kayntikorttien ja muiden asiakirjojen yhte-
nevaisyys, esitteiden ja verkkosivuston kayttd, nékyvyys hakupalveluissa ja muissa hakemistoissa
seka luetteloissa, toistuvat tiedotteet seka pakkaukset, muovikassit ja kynat. Esimerkkeja lyhytkes-
toisen kampanjoinnin keinoista ovat muun muassa mainoskampanjat, suoramainoskampanjat, ta-
pahtumat joiden tavoitteen on edistda myyntid kuten esimerkiksi messut. Kuten monessa muussakin
asiassa, niin myds yrityksen mainosviestinnassa on tarkeda tiedostaa se, ettei yhta ilman toista, eli
molempia nditd edella mainittuja keinoja tarvitaan. Lyhytkestoinen seka pitkaaikainen mainonta tulisi
olla molemmat toisiaan tukevia seka saman linjaisia muun yrityksen nakyvyyden kanssa. (Berg-
strom, Leppanen 2009, 337-338.)

Mainonnan muodot

Mainonnalla on monia eri muotoja, joita voidaan tarkastella monesta eri nékékulmista, seuraavaksi
esitelldan kolme yleisinta tarkastelumuotoa. Mainonnan muotoja voidaan tarkastella 1. mainonnan
tavoitteiden mukaisesti, 2. mainostettavan kohteen mukaisesti seka 3. kaytettévissa olevien mainos-

valineiden nakdkulmasta. (Bergstrom, Leppanen 2009, 338-350.)

Mainonnan tavoitteita tarkasteltaessa, tulee paattda se, mitd mainonnalla halutaan saada aikaan.
Mainonta voi siis olla informoivaa, suostuttelevaa, muistuttavaa ja asiakassuhdetta vahvistavaa. In-
formoiva mainonta kertoo tietoa yrityksen tarjoamasta, esimerkiksi uusista tuotteista tai vaikka uu-

sista hinnoista. Suostutteleva mainonta pyrkii vaikuttamaan ihmisten mielipiteisiin ja tuntemuksiin.
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Suostuttelevan mainonnan tavoitteena voi olla esimerkiksi pyrkia vaikuttamaan ihmisten kayttayty-
miseen ja nain vaihtamaan brandid. Muistutusmainonta toimii asiakasta muistuttaen, tavoitteenaan
saada asiakas ostamaan uudestaan yrityksen tuotteita ja viimeisin, eli asiakassuhdetta vahvistava

mainonta antaa asiakkaille hyvia syitd jatkaa jo luotua suhdetta ja vahvistaa asiakkaan tekemia os-

topaatoksia. (Bergstrom, Leppanen 2009, 338-350.)

Kun mainontaa tarkastellaan mainostettavan kohteen mukaisesti, se tarkoittaa sita, etta mainonta
voi olla tuotemainontaa, yritysmainontaa, mielipidemainontaa ja julkisten palveluiden mainontaa.
Taman tyyppisen mainonnan tavoitteena on pyrkia vaikuttamaan ihmisten mielipiteisiin jostakin asi-
aista. (Bergstrom, Leppanen 2009, 338-350.)

Ndkokulma, jossa mainonnan muotoja tarkastellaan kdytettavissa olevien mainosvalineiden mukaan,
on Suomessa hyvin yleinen tapa. Mainonnan muotoja mainosvalineiden mukaan jaoteltuna ovat me-
diamainonta, suoramainonta ja muu mainonta. Esimerkkeja mediamainonnasta ovat televisiomai-
nonta, lehti-ilmoittelu ja hakusanamainonta. Mediamainontaa kayttavat eniten muun muassa vahit-
taiskaupat, elintarviketeollisuus ja palveluiden tarjoajat. Harvoin kuitenkaan kaytetdan vain yhta
mainosvalinetta. Usein yritys valitsee yhdesta kahteen paamediaa, joita tuotetaan muilla viestinta-
muodoille tilanteiden ja kohderyhmien mukaan. Esimerkkeja suoramainonnasta ovat painettu suora-
mainonta ja sahkdpostimainonta. Muuta mainontaa ovat esimerkiksi mainonta toimipaikalla, esimer-
kiksi yrityksen myymaléssa ja tapahtumiin ja messuihin liittyvd mainonta. (Bergstrém, Leppanen
2009, 338-350.)

Mainonnan muotoja valitessaan tulee yrityksen tuntea hyvin kohderyhmansa ja kayttda myos sita
muotoa ja valineitd, mitd mainonnan kohderyhmakin kayttda. Teknologian kehittymisen my6ta sah-
kdinen media on ottamassa yha enemman suurempaa osuutta mainonnasta, jolloin perinteisten mai-
nonnan muodot, kuten sanoma- ja aikakausilehdet joutuvat puolustusasemiin. Yritysten onkin hyva
seurailla, millaisia median kayttajia heidan kohderyhmansa ihmiset ovat. Tallaista tietoa voivat antaa
erilaiset mediatutkimukset. Esimerkiksi TNS Atlas Intermediatutkimus tutkii vuosittain suomalaisten
median kayttéa. Tamanlaisten tutkimusten hyddyntdminen yrityksen markkinoinnissa on erittdin

suositeltavaa. (Bergstrédm, Leppanen 2009, 338-350.)

Lehtimainonta

Suomalaiset lukevat lehtid lIdhes tunnin paivdssa. (Sanomalehtien liitto 16.12.2011). Lehtien digilu-
keminen kasvaa. (Sanomalehtien liitto 1.3.2013). Luettuun mediaan sitoutuminen huippuluokkaa
digitalisoituvassa mediatarjonnassa — my0ds mainontaan suhtaudutaan mydnteisimmin. (Kansallinen
Mediatutkimus KMT Syksy 2012/Kevét 2013). Tassa muutamia otsikoita muutaman vuoden ajalta,
jotka kertovat siitd, miten ihmiset suhtautuvat lehtiin ja mediamainontaan nykypaivana. Koska suo-
malaiset lukevat paljon sanomalehtid, on myds mainonta niissa ollut suosittua. Verrattuna suomalai-

sia muihin Euroopan maiden asukkaisiin, lukevat suomalaiset eniten aikakausilehtia suhteessa asu-
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kasmaaraan. Suomalaiset eroavat myos siind muista Eurooppalaisista, silld suomalaiset tilaavat leh-
tia kestotilauksena kotiin kannettuna, sen sijaan, etta ostaisivat yksittaiskappaleita kaupoista. (Berg-
strom, Leppanen 2009, 342.)

Suomessa ilmestyy noin 200 erilaista sanomalehted, jotka voidaan luokitella paakaupunkilehtiin,
maakuntalehtiin, aluelehtiin ja paikallislehtiin. Naiden lisdksi ilmestyy yli sata ilmaisjakelulehtea ja
noutolehted. Paikallislehdet toimivat hyvana markkinointikanava, jonka takia niita julkaistaankin pal-
jon. Niiden avulla voi tavoittaa helposti juuri tietyn alueen asukkaita. Niitd myos luetaan tarkemmin
kuin valtakunnallisia lehtig, silla lukijat tietdvat, etta kaikki paikallislehdessa kirjoitettu tieto on vain
sellaista, joka koskettaa juuri heitd ainakin alueellisesta ndkékulmasta katsoen. (Bergstrém, Leppa-
nen 2009, 342).

Markkinointikampanjan rakentamisesta paikallislehtiin on helpotettu, muun muassa rakentamalla
ohjelmia Internetsivuille, missa kayttaja voi itse suunnitella omaa markkinointikampanjaansa. Paikal-
liskampanjan rakentamisen voi aloittaa esimerkiksi Suomen Paikallismedian internetsivuilla www.pai-
kallismediat.fi/sanomalehtemme/. Samalta sivustolta voi myds hakea haluamallaan markkina-alu-
eella ilmestyvia lehtid. (Suomen Paikallismediat Oy.) Mainostaja voi ostaa mainostilaa haluamastaan
sanomalehdesta tai kayttda lehtiyhdistelmid. Taman tyyppisiin paketteihin voi myds halutessaan liit-
tda mahdollisuuden lisdta mainos myds sanomalehden verkkolehteen. Verkkolehden lukijamaaria on
helppo seurata ja lukijoilta voi saada nopeasti palautetta. Esimerkking taman tyyppisesti mediasta
mainittakoon Karkimedia. (Bergstréom, Leppdnen 2009, 342.) Karkimedia on yksi Suomen suurim-
mista medioista, jonka verkostoihin kuuluu 34 sanomalehtea ja verkkosivustoa, 4 viikkolehtea, 23
mobiilipalvelua ja 22 tablettilehted. Karkimedia pitaa omilla internetsivuillaan ajankohtaista tietoa

muun muassa lukijamaarista. (Karkimedia.fi 2013.)

Sanomalehtien liitto julkaisi vuonna 2011 verkkosivustollaan uutiseen, jonka otsikkona oli “Suomalai-
set lukevat lehtid lahes tunnin paivassa”. TNS Gallupin toteuttama tutkimus oli osa Kansallista Me-
diatutkimusta. Tutkimuksesta selvisi, etta lahes 80 % suomalaisista lukee sanomalehtea vahintadn
viitena péaivana viikossa. Tutkimuksessa otettiin huomioon myoés sahkgiset lehdet, joita ihmiset tutki-
muksen mukaan lukevat keskimadrin 11 minuuttia ja paperisia lehtia 44 minuuttia. Sahkoéisten leh-
tien lukeminen vaihtelee merkittdvasti vdaestdn keskuudessa. Huomattavaa on se, ettd noin kolman-
nes (29 %) kyselyyn vastanneista lukee sanomalehtid painettuna ja sahkdisena. Toinen kolmannes
(29 %) kyselyyn vastanneista lukee sanomalehtia paljon painettuna, muttei lainkaan sahkoéisena.
Tasta ryhmasta yli puolet olivat yli 65-vuotiaita. TNS Gallupin toteuttamaan tutkimukseen vastasi
4600 yli 12-vuotiasta suomalaista alkuvuodesta 2011. (Sanomalehdet.fi 2013.)

Lehtimainonta voidaan jakaa sanomalehtimainontaan ja aikakausilehtimainontaan. Nama kaksi eri
lehtityyppia eroavat ominaisuuksiltaan toisistaan. Edelld kerrottiin jo sanomalehtien ominaisuuksista.
Aikakausilehti on julkaisu, joka ilmestyy vahintaan kerran vuodessa. Aikakausilehti on kotiin tilatta-
vissa, irtonumerona ostettavissa tai asiakkuuden tai jasenyyden perusteella vastaanotettavissa. Suo-

messa julkaistaan yli 3400 aikakausilehted. Mainostajilla on siis paljon valinnanvaraa ja monet lehdet
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yrittdvat tavoittaa saman lukijakunnan, eli kilpailu on kovaa. Mainostajan halutessa ostaa mainosti-
laa aikakausilehdestd, voi sen tehda ostamalla tilaa yksittdisesta lehdesta tai lehtiyhdistelmana. Leh-
tiyhdistelmia tarjoaa esimerkiksi Aikakausilehtien liiton omistuksessa oleva Aikakausmedia ADS Oy.
Aikakausmedia ADSin kautta valitetddn vuosittain noin 30 000 ilmoitusta erilaisiin aikakausilehtiin.
((Bergstrom, Leppanen 2009, 342; Aikakausmedia.fi 2013.)

Kun verrataan sanomalehden ja aikakauslehden nopeutta mainosvalineena, voittaa sanomalehti yli-
voimaisesti. Aikakausilehti mainosvalineena on hidas, silla se ilmestyy harvemmin. Aikakausilehtien
ilmoitustila pitda varata useita viikkoja jopa kuukausia etukateen ja aineisto mainosta varten tulee
toimittaa lehdelle hyvissa ajoin. Jos mainonnalta toivoo lehtimainonnassa nopeatempoisuutta, kan-
nattaa siis kddntya sanomalehtien puoleen. Vaikka aikakausilehtimainonta on hitaampaa, on silla
monia hyvid puolia. Aikakausilehdilld on se hyva puoli, etta niissa oleva mainonta on paljon pitempi
vaikutteisempaa kuin mainonta sanomalehdissa. Niilléd voidaan tavoittaa juuri oikea ja haluttu kohde-
ryhma, esimerkiksi mainostamalla harraste- tai erikoislehdissa. Aikakausilehdet ovat valtakunnallisia
medioita. Alueellisesti niiden lukemisessa saattaa olla eroja, mutta ne kuitenkin tavoittavat ihmiset
ympari Suomen. Niiden paperi on yleensa sanomalehtien paperia paljon laadukkaampaa, joten niille
pystyy hyvin varikkaité ja laadukkaita mainoksia. Aikakausilehdet sopivat sanomalehtid paremmin

yrityskuva- ja imagomainontaan. (Bergstrdom, Leppanen 2009, 342-345.)

Lehtimainontaa suunnitellessa on monesti mielessa ilmoituksen hinta. Ilmoitusten hinta eri lehdissa
voi vaihdella suurestikin. Paikallislehdilld, joilla on pieni levikki on yleensa halvimmat hinnat. Kalleim-
mat ilmoitukset ovat erikoislehdissa esimerkiksi Kauppalehdessa. IImoitustilan hinnoitteluun vaikut-
taa lehden levikki ja lukijamaara seka sen kilpailuasema. Ilmoituksen hinnoitteluun vaikuttavat kaikki
kolme edelld mainittua tekijaa seka ilmoituksen koko ja julkaisupdiva. Ilmoituskoista vakiokoot ovat
yleensa halvimmat ja julkaisupaivasta arkipaivailmoitukset halvempia kuin esimerkiksi sunnuntai-
ilmoitukset. My6s ilmoitusluokka, ilmoituksen sijaintisivu ja varillisyys vaikuttavat hintaan merkitta-
vasti. Lehden etusivu on kallein mainospaikka ja mustavalkoiset mainokset ovat varillisia edullisem-
pia. Markkinoijan kannattaa keskustella haluamansa mainostilan omistajan eli lehden toimittajan
kanssa mahdollisista alennuksista. Alennuksia voi saada esimerkiksi sesonkiaikoina, jolloin on hiljai-
sempaa, vakiokoon sopimisesta; lehden taitto on halvempaa, jos mainokset ovat aina vakiokoossa ja
mainonnan maaraan ja vuosisopimukseen sidotuista sopimuksista. Jos markkinoijalle ei ole niin
suurta merkitysta silla, milloin ja milla sivulla ilmoitus julkaistaan, voi lehti antaa niin sanotun kel-
lunta-alennuksen. Talldin lehti saa itse paattéa milloin ja milld sivulla ilmoituksen julkaisee. (Berg-
strom, Leppanen 2009, 342-345.)

Aikakausilehtien hinnoittelu poikkeaa sanomalehtimainonnan hinnoittelusta. Aikakausilehtien mai-
nosten hinnat maaraytyvat koon mukaan, silld niiden mainokset noudattavat aina vakiokokoa. Koot
vaihtelevat 1/8 - sivusta kahden aukeaman kokoisiksi mainostiloiksi. Mainoksen koon liséksi hintaan
vaikuttaa lehden levikin maara; mitd suurempilevikkisempi lehti, sita kallimpi mainostila. Tassa on
hyvé huomioida hintaa vertaillessa se, mika maara kontakteja tavoitetaan lehdelld, jonka levikki on

suuri. Hinta ei ole siis ainut tekija, johon pitaa kiinnittda huomio. Kuten sanomalehdet, niin myds
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aikakausilehdetkin voivat myontaa alennuksia markkinoijalle. Alennuksia voidaan antaa muun mu-
assa sarja- ja toistuvuusmainoksista seka mainostoimiston kautta tehdyista mainoksista. Aina kan-
nattaa siis keskustella lehtien kanssa ja pyytaa tarjous. Lehdet tarvitsevat mainostajia mainostajat

tarvitsevat markkinointitilaa. (Bergstrém, Leppanen 2009, 342-345.)

IImoituksen suunnittelu on tarked vaihe, johon kannattaa kayttaa resursseja. Ilmoitusta suunnitel-
lessa tulee tietdd, mitda mainostetaan ja mita halutaan sanoa. Viestin vastaanottajat tulee olla tie-
dossa, eli kenelle viesti on tarkoitettu nahtavaksi ja miten seka missa lehdessa viesti aiotaan kertoa.
Onnistuessaan lehti-ilmoitus tavoittaa juuri sen kohderyhman kenelle viesti on tarkoitettukin ja valit-
tda mainostajan lahettaman viestin vastaanottajilla mahdollisimman tehokkaasti seka myds taloudel-

lisesti. Hyva mainos myy yrityksen tuotteen. (Bergstrém, Leppdnen 2009, 342-345.)

Lehtimainonnan plussat ja miinukset:

+ Mahdollisuus tavoittaa juuri tietyt ih- - Mainoksen lukijoiden maaraa voi olla
miset tietylta alueelta vaikea hallita

+ Mahdollisuus tavoittaa ihmiset, jotka - Lehtimainos ei tuota haluttuja tulok-
eivat kayta internettia sia, esim. soittoja

(Bergstrom, Leppanen 2009, 342; Karkimedia.fi 2013; Sanomalehdet.fi 2013.)

Televisiomainonta

Televisio on toiseksi kaytetyin media Suomessa, lehtimainonnan ollessa ensimmaisenad. Televisiomai-
nonta tarkoittaa mainontaa, joka esitetaan televisiossa ohjelmien valissa tai erityisilla sponsoripai-
koilla. Erityisesti televisiomainontaa kaytetadn markkinoitaessa erilaisia kulutushyddykkeita ja palve-
luita. Televisiomainonnalla on mahdollista tavoittaa suuria massoja kerralla, silla suosituimmilla tele-
visio-ohjelmilla on jopa yli miljoona katsojaa. Suomalaiset katsovat televisiota keskimaarin noin
kolme tuntia joka paiva. Eniten katsovat yli 65-vuotiaat, jotka katsovat televisiota paivittdin vajaa

viisi tuntia. (Finnpanel.fi 2013.)

Liikkuvan kuvan ja @anen avulla voi luoda kerronnasta elavaista, havainnollistaminen luo helpommin
ihmisille mielikuvia. Mielikuviin vaikuttamalla pystytdan vaikuttamaan helposti myds ihmisten tuntei-
siin. Naita lilkkkuvan kuvan ja adnen yhdistelmia kutsutaan my®s mainoselokuviksi. Mainoselokuvalta
toivotaan kekselidisyytta ja sita, etté se istuu hyvin muuhun mainontaan. Tv-mainoksen tekoon vaa-
ditaan taitoa tehda myyva mainos. Televisiomainonnan avulla on onnistuttu luomaan suuria menes-
tystarinoita. Hyva ja oivaltava mainos jattaa katsojaan pitkan muistijaljen. Mainoksella voidaan myds
seikkaperaisesti kuvaa ja danta hyvaksikdyttaen esitelld tuotteen ja palvelun toimintaa. Televisiomai-
nonta onkin hyvin havainnollistava media. Televisiomainonta saa my6s aikaan puskaradio-toimintaa.
Onnistunut televisiomainos herattda keskustelua ja ndin ollen yrityksen tunnettuus lisdantyy. (Ka-
leva.fi 2013.)
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Suurimpana haasteena televisiomainonnalle on sen kalleus. Kustannukset televisiomainokselle voivat
olla hyvinkin suuret varsinkin jos toivoo tavoittavansa mahdollisimman monta katsojaa, jolloin televi-
siomainos kannattaa esittad prime time — eli parhaimpaan katseluaikaan. Tv-mainoksen tekeminen
vaatii budjetin lisaksi myds aikaa, silla hyvan mainoksen tekeminen on hidasta. Jotta mainos jaa
mieleen, se kannattaa esittda useampaan kertaan. Monet yritykset kdyttavat mainoksia, jotka nayte-
tdan kahdessa osassa saman mainostauon aikana. Tama lisda mahdollisuutta siihen, etta mainos
todella jaa ihmisten mieleen. Yhtena haasteena televisiomainonnan kustannuksien liséksi voi olla
hukkapeiton hallinta. Television hyva puoli on se, etta se kattaa koko maan, mutta sita ei kannata
kayttda mainosvalineena silloin, kun halutaan tavoittaa tiettyja ihmisia vain tietyltd pienelta alueelta.
Talléin kannattaa harkita alueellista tv-mainosta, joka on myds valtakunnallista tv-mainontaa edulli-
sempaa. Suhteellisen uutena haasteena televisiomainonnalle, on median murros. Mainostajat ovat
yha enenemissa maarin siirtymassa verkkomainontaan, mika vaikuttaa muun muassa siihen, etta

televisiomainonnan osuus kaikesta mainonnasta on vahenemadssa. (Kaleva.fi 2013.)

Mainoselokuvat eivat ole ainut keino, jolla voidaan mainostaa televisiossa. Mainostaja voi ostaa na-
kyvyytta myos tekstitelevisioon. Halutessaan mainostaja voi ostaa kayttdonsa kokonaisen sivun tai
ostaa mainostilaa haluttujen tekstisivun yla- tai alareunoista. Tekstitelevisiomainonnan lisaksi mai-
nostaja voi tehda ohjelmayhteisty6ta. Tama tarkoittaa sitd, etta tietyn ohjelman alussa, lopussa
ja/tai mainostauolla nakyy mainostajan tunnus. Kaupalliset televisiokanavat laativat ohjelmajarjes-
tyksensa silla tavalla, etta tietyt katsojaryhmat ovat aina tiettyyn aikaan television aarella. Televisio-
kanavat pyrkivat siihen, etta samat katsojat pysyvat tv:n aarelld mahdollisimman pitkdan ja palaavat
sinne aina uudelleen. Tulkitsemalla ohjelmien katsojaprofiileja, voi mainostaja valita mihin aikaan
haluamansa katsojat ovat tv:n aarella ja ndin ollen esittda mainoksensa siihen aikaan. Talléin juuri

oikea kohderyhma nakee mainoksen. (Mediaopas.fi, Bergstrom ja Leppanen 2009, 352.)

Tv-mainosaikaa myydadn kahdella tavalla, kohderyhmittdin tai ohjelmakohtaisesti. Kohderyhmittai-
sessd tavassa mainostaja paattda minka kohderyhman ja kontaktien maaran han haluaa tavoittaa.
Taman perusteella valitaan sellainen ohjelmien yhdistelma, joka tavoittaa parhaiten halutun kohde-
ryhman. Valinnan tekee tv-kanavan mediasuunnittelija, joten mainostaja itse ei tieda etukateen
minka ohjelman yhteydessa mainos tullaan esittdmaan. Tata kutsutaan mainoksen kelluttamiseksi.
Jos taas mainostaja haluaa ostaa mainostilaa ohjelmakohtaisesti, tulee hanen tutustua ohjelmien
katsojaennusteisiin, ohjelmayleisé6n ja ohjelman profilointiin. Ohjelman profiloinnilla selviaa se,
kuinka moni ohjelman katsojasta kuuluu toivottuun kohderyhmaén. Ohjelmakohtaisen mainosajan
hinnoitteluun vaikuttaa ohjelman katsojaennuste, mainosajan kysyntd, viikonpdiva ja mainoksen
esittamisaika. Tama tapa voi olla mainostajalle mielekkdampi, silld han saa enemman vaikuttaa mai-

noksen esittdmisaikaan. (Mediaopas.fi; Bergstrém ja Leppanen 2009, 352.)

Tv-mainoksen hintaan vaikuttavat seuraavat asiat: mainoksen kesto ja sen esittdmisajankohta, na-
kyvyysalue ja ohjelmayleis6, mainospaketit ja alennukset seka madrdpaikan kayttd. Yleensa mainos
kestda 15-30 sekuntia ja se voidaan esittdd myo6s kahdessa eri osassa huomion saamiseksi. Koska

mainokselle siitd saadut kontaktit on se juttu, esitetadn hinnatkin kontaktien mukaan. Yleisesti kdy-
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tetdan tuhannen kontaktin hintaa (CPT tai CPM eli cost per thousand). Alueellisesti esitettavat mai-
nokset ovat huomattavasti edullisempia, kuin valtakunnallisesti esitettdvat. Mainostaja voi valita ha-
luamansa alueen yhdestatoista ndkyvyysalueesta. Mainostaja voi myods halutessaan valita tarkan
madrapaikan mainokselleen, eli milla mainostauolla ja missa kohdassa taukoa mainos esitetaan.
Maarapaikan valinnasta pyydetaan yleensa lisamaksu. Hintaan vaikuttavat myds mainospakettien ja
mainostoimistojen kayttd. Tv-mainosta suunnitellessa tulee huomioida myds sen tekokustannukset.
Kustannuksia voi syntya suunnittelusta, esiintyjien kaytosta, kuvauspaikasta, puvuista ja rekvisiitasta

ynna muusta. (Bergstrom, Leppanen 2009, 352-355.)

Televisiomainonnan plussat ja miinukset:

+ Mahdollisuus tavoittaa suuria mas- - Sopii huonosti tietyn kohderyhman
soja kerralla tavoittamiseen tietylla alueella
+ Hyva ja oivaltava mainos jattaa pit- - Vaatii laite- ja henkiloresursseja; vi-
kan muistijaljen suaalista ja teknista osaamista
+ Hyva mainos saa aikaa keskustelua - Hyvan mainoksen teko on hidasta
- Kustannukset voivat olla suuret

(Kaleva.fi 2013; Mediaopas.fi 2013; Bergstrém ja Leppanen 2009, 352.)

Radiomainonta

Radiomainonnalla on pienin osuus kaikesta mediamainonnasta. Vaikka se onkin haasteellinen ka-
nava mainostajan kannalta, on silla siita huolimatta monia mahdollisuuksia. Radiomainonta on ainut-
laatuista mainontaa. Se perustuu ainoastaan aaneen, jolloin kuulijan tarvitsee keskittya vain yhteen
aistiin. Keskittyminen pelkastdan kuunteluun rajautuu muut arsykkeet paitsi kuulodrsyke pois. Mai-
nonnan ollessa joissakin paikoissa hyvinkin aisteja arsyttdvid, voi tama olla hyva tapa yritykselle
erottautua kilpailijoista. Radiomainonta antaa kuulijoille vapauden kayttaa mielikuvitusta kuin tv-
mainonta. Parhaiten se sopii muun mainonnan tueksi, erilaisten tapahtumien ja tilaisuuksien markki-
nointiin. (Bergstrdm ja Leppanen 2009, 358-361; Mediaopas.fi 2013.)

Radiomainonnan kohdistaminen oikeaan paikkaan on helppoa. Radiossa mainonnan voi kohdistaa
helposti tietylle alueelle ja tietylle kuulijajoukolle. Kayttdmalla sellaista radiokanavaa, jonka profiiliin
kuuluu mainonnalle haluttu kohderyhma ja alue voidaan tehokkaasti saavuttaa oikean kohderyhman
huomio. Radiomainonnan haasteet ovat sen yksitoikkoisuus, vain dani on kaytettavissa. Monet ihmi-
set pitdvat radiota auki, mutteivat valttdmatta kuuntele sita aktiivisesti. Talldin halutun kohderyhman
huomio voikin olla jossain muualla, kun radiomainoksessa. Radiomainonnan haasteena onkin se,
ettd on hankala saada varmuutta siita, etta toivottu kohderyhma todella kuulee mainoksen. Radio-
mainonta sopiikin luonteensa puolesta hyvin koemarkkinointiin ja lanseerauksiin, silla se on lehtimai-
nontaa ja televisiomainontaa edullisempi markkinointimuoto. Se toimii hyvin myds tukena muille

mainoskampanjoille. (Bergstrém ja Leppdnen 2009, 358-361; Mediaopas.fi 2013.)

Suomessa on olemassa monia kaupallisia radiokanavia, jotka voidaan viela jaotella valtakunnallisiin-,
osavaltakunnallisiin- ja paikallisiin radioasemiin. Suomen ainoana valtakunnallisena kaupallisena ka-

navana toimii Radio Nova Oy. Muut kanavat ovat osavaltakunnallisia ja paikallisia. Naiden lisaksi on
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olemassa erilisia formaattikanavoita, jotka voivat erikoistua esimerkiksi tiettyyn musiikkilajiin. Kau-
pallisten kanavien lisaksi toimii Yle Radio, jolla on monia erilaisia ja — tyyppisia radiokanavia. (Berg-
strom ja Leppanen 2009, 358-361; Mediaopas.fi 2013.)

Mainostajan harkittaessa radiota markkinointikanavana, on hyva tiedostaa edellda mainitut haasteet
ja hyddyt. Radiokanavat tutkivat aina kuulijoitaan, joten mainostajan kannattaa hyddyntaa téllaisia
tutkimuksia oman markkinointinsa suunnittelussa. Esimerkiksi Kansallinen Radiotutkimus tutkii kaik-
kien radiokanavien kuulijoita puolivuosittain. Suomalainen kuuntelee radiota paivittdin noin kolme
tuntia. Erilaiset radiokanavat tavoittavat erilaisia ja — ikdisia ihmisia ja mainostajan onkin tarkeaa
|0ytda se oikea kanava. Kaupallisia kanavia Ylen kanavia enemman kuuntelevat eniten kaikki ikaluo-
kat alle 55-vuotiaista nuorempiin. Yli 55-vuotiaat sen sijaan suosivat kaupallisia kanavia enemman
Yle:n kanavia. Yli 65-vuotiaista kaupallisia kanavia kuuntelee noin 20 %. Radionkuuntelun odotetaan
tulevaisuudessa lisadntyvan teknologian kehittymisen myd6t3, silla yha useammilla ihmisilld on mah-
dollisuus kuunnella radioita kannettavista laitteista, kuten puhelimistaan. (Bergstrém ja Leppanen
2009, 358-361; Mediaopas.fi 2013.)

Radiomainosten hinnoittelussa monet radiokanavat noudattavat samantyylista hinnoittelua, kuin te-
levisiomainonnassakin. Radioaseman madrittelee yleensé perushinnan 30 sekunnin mittaiselle mai-
nokselle ja muiden kestojen hinta maaritelldan kerrointaulukon avulla. Hintoihin vaikuttaa myés mai-
noksen kellon aika, radion prime time — paras kuunteluaika on arkisin 6-18. My6s vuodenajat vaikut-
tavat hintoihin, mainokset voivat olla kesaisin edullisempia. (Bergstréom ja Leppanen 2009, 358-361;
Mediaopas.fi 2013.)

Radiomainokset voidaan luokitella seuraaviin perustyyppeihin. Rivi-ilmoitukseen, monologiin ja dialo-
giin seka jingleen, joka on laulettu mainos. Radiomainoksen teko on nopeaa ja sen tekokustannuk-
set ovat huomattavasti matalammat kuin tv-mainoksen. Musiikki ja erilaiset adnitehosteen ovat olen-
naisia osia radiomainosta, silla ne jadvat monesti parhaiten ihmisten mieleen. Hyva mainos erottuu

edukseen, on ytimekas ja iskeva. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 358-361; Mediaopas.fi 2013.)

Radiomainonnan plussat ja miinukset:

+ Sopii hyvin muun mainonnan tueksi, - Hankala saada varmuus siita, etta
esim. lanseerauksiin ja tilaisuuksien kohderyhma on kuullut mainoksen
mainostamiseen

+ Mahdollisuus tavoittaa juuri tietyt ih- - Voi olla yksitoikkoinen, vain aani kay-
miset tietyltd alueelta tettavissa

+  Edullisempi kuin televisio- ja lehti-
mainonta

(Bergstrom, Leppanen 2009, 358-361; Mediaopas.fi 2013.)
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3.2.2 Tapahtumamarkkinointi

Kasitteena tapahtumamarkkinointi on melko uusi ja sen kerrotaan syntyneen USA:sta. Vuonna 1984
jarjestettiin Los Angelesissa olympialaiset, jonka jarjestajat loivat tapahtuman sponsoreita varten
sopimusmallin, jossa huomioitiin yritysten mahdollisuudet toteuttaa markkinointia olympialaisten yh-
teydessa. Tapahtumamarkkinointiin liittyvaa kirjallisuutta on ilmestynyt vasta 1990-luvulla. Amerik-
kalainen tohtori Joe Jeff Goldblatt kirjoitti kirjan nimelta Special Events, tavoitteenaan, etta tapahtu-
mia ja niiden jarjestdjia alettaisiin arvostaa enemman markkinointiviestintakentassa. (Muhonen,
Heikkinen 2003, 39-40.)

"Tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yritys tai brandi
kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmansa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa”.
Tama on Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys ry:n virallinen maaritelma. Tapahtumamarkki-
nointi on osa yrityksen markkinointiviestintda, johon kuuluu mainonta, henkilékohtainen myyntityo ja
myynninedistaminen. Se on brandin fyysistamistd, eli sitd, ettd yritys brandind muutetaan asiakkai-
den mielissa fyysiseksi, ikdan kuin helpommin hahmotettavaksi. Erillisend markkinointivalineena se ei
ole niin tehokas, kuin osana yrityksen markkinoinnin perustoiminnoista. Vaikka tapahtumamarkki-
nointi onkin parhaimmillaan hyvin tehokasta, sita ei silti valttématta kannata jattaa yrityksen aino-
aksi markkinointitoimenpiteeksi. Luonteeltaan se voi olla kampanjaluonteista, mutta parhaillaan sen

tulisi olla pitkén téhtaimen toimintaa. (Muhonen, Heikkinen 2003, 41-45.)

Tapahtumien analysointi — avain onnistumiseen?

SWOT eli — nelikenttdanalyysi havainnollistaa helposti mitd yritys voi tapahtumamarkkinoinnilla
saada ja menettaa.

Tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat mahdollisuus henkil6kohtaisiin tapaamisiin; yritys paasee
kasvokkain keskustelemaan tuotteidensa kayttdjien kanssa ja nain ollen tutustuu paremmin kohde-
ryhmiinsd. Tapahtumamarkkinointi jattaa niin asiakkaisiin kuin yritykseenkin pitkan muistijaljen, ta-
pahtumissa tehty markkinointi jad paremmin ihmisten mieleen. Kun asiakkaat paasevat tapaamaan
yrityksen toimijoita kasvokkain, se lisda heidan luottamustaan yritysta kohtaan ja saa aikaan myoéta-
mielistéd suhtautumista yritykseen. Jokainen tapahtuma on ainutlaatuinen tilaisuus, joka mahdollistaa
sen, ettd yritys voi lahestya asiakkaitaan henkildkohtaisesti. Tapahtumat ovat myés helposti muun-
neltavissa eri tilanteiden mukaan. Monesti tapahtumissa saman alan kilpailijat eivat ole ldsna.
Tapahtumamarkkinoinnin heikkouksia ovat tapahtumien jarjestamisen kalleus ja kertaluonteisuus.
Tuloksien mittaaminen voi olla hankalaa ja niita voi olla vaikeaa testata. Usein myds kontaktimaaran
ennustaminen on hankalaa ja riskind on kontaktien jadminen pieneksi. Tapahtumien toteuttaminen

vaatii jarjestdjilta osaamista. (Muhonen, Heikkinen 2003, 47.)

Tapahtumamarkkinoinnin mahdollisuuksia ovat ajankohtaisen markkinatiedon keraéminen. Kun yri-
tys paasee kasvokkain tuotteiden kayttdjien kanssa, saa se helpommin selville mita asiakkaat todella

haluavat. N&in asiakkaiden mielipiteiden saaminen on vaivatonta. Tieto on yritykselle yksil6llista ja
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erittain tarkeda. Tapahtumilla yritys pystyy muuttamaan olemassa olevaa imagoaan. Tapahtuma-
markkinoinnilla yritys jaa helposti kohderyhméan mieleen ja kykenee nain ollen vaikuttamaan hel-
pommin kohderyhmaansa. Tapahtumissa yrityksen on helpompi erottautua ja nousta esiin eri mark-
kinointiviestien tulvasta. Myos vaikeasta tavoitettaviin kohderyhmiin on tapahtumien avulla helpompi
vaikuttaa. Tapahtumat luovat kaksisuuntaisia sidoksia sidosryhmien ja yrityksen valille. (Muhonen,
Heikkinen 2003, 47.)

Tapahtumamarkkinoinnilla on my&s uhkia; jos tapahtuma epdonnistuu, se voi jattaa negatiivisen
muistijaljen. Yritys on voinut tehda vaaria valintoja suunnitellessaan tapahtumaa, esimerkiksi tiedo-
tusvalinnat ovat voineet olla vaarid, toteutus on saattanut olla ammattitaidotonta ja tapahtuman
kohderyhma kokonaan vaara. Uhkana voi olla myds se, etta tapahtumassa on liikaa hairiétekijoita ja,

ettd yrityksella on liikaa viesteja valitettavaksi yleisolleen. (Muhonen, Heikkinen 2003, 47.)

Tapahtumamarkkinoinnille pitad asettaa tavoitteita. Pelkdstdan se, etta halutaan markkinoinnilta
uutta lasnaolomuotoa, ei riitd. Hyvia tavoitteita tapahtumamarkkinoinnille ovat esimerkiksi myynnin
kasvattaminen ja yrityksen markkinointiviestien ymmartédmisen varmistaminen. (Muhonen, Heikkinen
2003, 47.)

Tapahtumamarkkinoinnin plussat ja miinukset:

+ Mahdollisuus tavata potentiaalisia Vaatii henkiléresursseja ja suunnit-
asiakkaita kasvotusten telua seka materiaalin tekoa

+ Yrityksen ja sen palveluiden esille- Vaikea hallita osallistujen maaraa
tuominen

+ Toimii hyvin osana yrityksen mark- Voi olla kallis
kinointia

+ Jattaa asiakkaalle pitkan muistijal- - Yleensd kertaluonteinen
jen

+ Herattad luottamusta

+ Ajankohtaisen markkinatiedon ke-
raaminen

(Muhonen, Heikkinen 2003, 41-45.)

3.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestina englanniksi Digital Marketing Communication (DMC) tarkoittaa in-
ternetin, mobiilimedian ja muiden vuorovaikutteisten kanavien, eli uusien markkinointiviestinnan di-
gitaalisia muotojen hyddyntamistd markkinointiviestinndssa. Digitaalinen markkinointiviestinta ei ole
yhta kuin markkinointiviestinta Internetissa, vaan se kattaa kaiken teknologian kautta tapahtuvan
markkinoinnin, kuten tekstiviestit ja vuorovaikutteiset ulkomainokset. Digitaalinen markkinointivies-
tinta toimii nykyaan kiinteasti perinteisten markkinointiviestinnan muotojen kanssa, joten sen yksi-

I6iminen omaksi osa-alueekseen on hankalaa. (Karjaluoto 2003, 13-14.)
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Internet toimii yritykselle kustannustehokkaana markkinointikanavana, joka on toiminnassa vuoro-
kauden ympari. Kynnys Internetmarkkinointitoimenpiteiden aloittamiseen on matala, silld aloituskus-

tannukset ovat suhteelliset pienet. (Pullinen 2012, 17.)

Tarkein ominaisuus hyvalle ja onnistuneelle markkinointiviestinnalle myds digitaalisessa muodossa
on se, ettd se on hyvin suunniteltua. Sita tulee kasitelld kokonaisuutena, jossa eri keinot ja kanavat
tukevat kaikki toisiaan. Suunnittelun Iahtékohta on se, ettd maaritelladn syy tai syyt miksi markki-
nointiviestintda tehdaan. Eli siis maaritelldan markkinointiviestinnalle tavoitteet ja linkitetdan ne
markkinointistrategioihin. Suunnittelun vaiheet voidaan jakaa viiteen vaiheeseen, jossa jokaisessa
vaiheessa on tarkeaa 16ytad kysymykseen vastaus. Ensimmaisessa vaiheessa valitaan markkinointi-
strategia ja tavoitteet, eli miksi viestitadn. Seuraavaksi maaritelldan tavoitteet viestinnalle, eli mitd
viestitadn. Kolmanneksi tulee maaritelld miten ja missa viestitdan, eli valita ne keinot ja kanavat,
joita halutaan kayttaa markkinointiviestinndssa. Karjaluoto mainitsee kirjassaan Digitaalinen markki-
nointiviestinta, ettd monet yritykset aloittavat markkinointiviestinndn suunnittelut budjetin maaritte-
lemisella. Toisin kuin hyvassa markkinointiviestinnan suunnitelmassa budjetin maarittely jaa toiseksi
viimeiseksi vaiheeksi. Viimeinen vaihe on tulosten mittaaminen ja markkinointiviestinnan tehokkuu-

den seuraaminen, eli kuinka hyvin viestinndssa onnistuttiin. (Karjaluoto 2010, 20-21.)

Markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittelyn jalkeen voidaan siirtyd suunnittelussa seuraavaan
vaiheeseen, eli siihen, mitd on tarkoitus viestid. Markkinointiviestinnan tarkoitus yleensa on vaikuttaa
myyntiin. Epdasuorempia tavoitteita ovat tietoisuuden lisdaminen, asenteisiin vaikuttaminen, luotta-
muksen rakentaminen ja asiakasuskollisuuden seka — tyytyvaisyyden vahvistaminen. Markkinointi-
viestintakampanjan suunnittelussa patevat samat vaiheet, kuin markkinointiviestinnan suunnittelus-
sakin. Markkinointistrategian suunnittelu alkaa siitd, ettd maaritelldadan mainonnan kohderyhmat eli
kenelle viestitadn, miksi ja mita. Markkinointistrategia pitaa sisalldan myos luovan - ja mediastrate-
gian. Luovan strategian vaiheessa maaritelldan miten viestitdan. Hyva markkinointiviestintékampanija
sisaltaa sellaisen asian, joka luo vetovoimaa viestintdd kohtaan. Mediastrategia sisaltaa paatdkset

median valinnasta, ajanvalintaan ja toistojen mdaraan. Eli missa ja milloin viestitddn seka kuinka
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useasti. Hyvassa suunnittelussa huomioidaan myds muut vaihtoehdot ja punnitaan valintoja eri vaih-

toehtojen valilla. Naista vaihtoehdoista valitaan paras. Taman jdlkeen jéljelle jaa vain itse kampan-

jan toteutus ja sen arviointi. (Karjaluoto 2010, 21.)

Kuva 3. Markkinointiviestintakampanjan suunnittelun vaiheet. (Karjaluoto 2010, 21.)
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Digitaalisen markkinointiviestinndn muodot

Digitaalisen markkinointiviestinndn muodot voidaan karkeasti jakaa kahteen eri kastiin niiden tunnet-
tuuden mukaan. Muodoista tunnetuimpia ovat sahkdinen suoramarkkinointi ja Internetmainonta.
Sahkoéinen suoramarkkinointi sisaltda sahkdpostin ja mobiilin, [ahinna tekstiviestit kun taas internet-
mainonta kattaa kaiken yrityksen verkkosivuista, kampanjasivustoista, verkkomainontaan esimerkiksi
bannereihin ja hakukonemarkkinointiin. Muodoista vahemman tunnettuja on olemassa useita kym-
menid, kuten viraalimarkkinointi (eli esimerkiksi niin sanottu "Kerro-kaverille” — menetelma), mainos-
pelit, mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media, verkkoseminaarit ja niin edelleen. Ne maaritelmat ja
lainalaisuudet mitka patevat markkinointiviestinnassa, patevat myos digitaalisessa markkinointivies-
tinndssa. Digitaalinen markkinointiviestina on siis vain uusi viestinnan muoto, jolla on mahdollista
tavoittaa kohderyhmat tehokkaammin. Ja koska nama kohderyhmat ovat entista enemman aktiivisia
kayttédmaan Internet- ja mobiilimediaa, tulee myds mainostajien olla entista kiinnostuneimpia toimi-

maan ja nakymaan naissa medioissa. (Karjaluoto 2010.)

3.3.1 Sahkdpostimarkkinointi

Sahkoépostimarkkinointi on kustannustehokasta suoramainontaa, jolla mainostaja voi puhutella jo
olemassa olevaa asiakkaita ja sahkdpostimarkkinoinnin keinon tavoittaa myds uusia potentiaalisia
asiakkaita. Perinteisesti suoramainonnasta sahkdpostimarkkinointi eroaa nopeudellaan ja dynaami-
suudellaan. Vastaanottajan on mahdollista reagoida viestiin valittdmasti ja osallistua keskusteluun
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Hyvin toteutettuna ja oikein kohdistettu se onkin yksi mainonnan
tehokkaimmista muodoista. Sahkdpostimarkkinointi on saanut valitettavan huonon maineen roska-
postien vuoksi. USA:sta alkunsa saanut roskaposti-ilmi6 sai alkunsa siitd, etta markkinoijat lahettivat
ilman vastaanottajien lupaa laajoja umpimahkaan suunnattuja sahképostiviesteja. (Munkki 2012,
113; Superanalytics.fi 2014.)

Sahkopostimarkkinointia suunnitellessa keskeisessa roolissa ovat kohderyhma ja tavoitteet. Tarkead
on se, etta viestin vastaanottajat ovat kontaktilistalla omasta halustaan ja etté heille tarjotaan myos
mahdollisuus poistua listalta halutessaan. Yrityksien on myds mahdollista ostaa kontaktilistoja, joilla
on valmiiksi tietty maara ihmisia joille yritys voi markkinoida palveluitaan. Ostetuilla listoilla viestin
avausprosentti on parhaimmillaan 25 prosenttia, mutta useimmiten se jaa alle 10 prosenttia. Toisin
kuin niilld listoilla, joille ihmiset ovat liittyneet orgaanisesti eli tdysin omasta halustaan, voi viestin

avausprosentti helposti ylittaa jopa 50 prosenttia. (Superanaltytics.fi 2014.)

Yksi olennainen asia sahkdpostimarkkinoinnissa on huomioida potentiaaliset asiakkaat ja ne keinot,
joilla heiddt saadaan houkuteltua liittymaan esimerkiksi yrityksen uutiskirje-listalle. Potentiaalisille
asiakkaille voi tarjota esimerkiksi rekisterdinti ja tilausvaiheessa mahdollisuuden liittya postituslis-

talle. (Superanaltytics.fi 2014.)
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Viestin sisaltod tulee olla hyvin muotoiltu ja sen tulisi sisaltdd mielenkiintoista tietoa, joka koskettaa
vastaanottajaa henkilokohtaisesti. Viestin aihe on tarkeda muotoilla hyvin, koska se vaikuttaa suu-
resti siihen avaako vastaanottaja viestia ollenkaan. Viestin muotoilussa on hyva huomioida se, etta
viesti tukee brandid. Viestiin kannattaa lisdta toimintakehote, kuten herate tai kehotus (call to Ac-
tion, CTA) esimerkiksi tarjous, jolla saadaan lukija klikkaamaan itsensa yrityksen verkkosivustolle tai
laskeutumissivulle. Sahkdpostikampanjan omalla laskeutumissivulla voidaan tarjota lukijalle helposti

esimerkiksi mahdollisuus tilauksen tekoon. (Superanaltytics.fi 2014.)

Kun sahkdpostimarkkinoinnille on alussa luotu tavoitteet, tulee niiden toteutumista eli konversioita
seurata. Tarkein konversio kampanjalle on uusien asiakkuuksien ja myyntien syntyminen. Nadiden
lisaksi voidaan tarkastella muita hyddyllisia mikrokonversioita ja negatiivisia konversioita, jotka voi-
vat auttaa seuraavan sahkdpostikampanjan suunnittelussa. Mikrokonversioita ovat viestin avauspro-
sentti; eli kuinka moni kontaktilistalla olleista avasi viestin, klikkausprosentti; eli kuinka moni viestin
avanneista klikkasi viestissa ollutta linkkia ja se maara, kuinka moni jakoi viestin eteenpdin. Negatii-
visia konversioita ovat poistuminen; eli kuinka moni viestin lukemisen jdlkeen poistui kontaktilistalta,
spammivalitus; eli vastaanottaja on merkinnyt viestin roskapostiksi ja se, ketkad kontaktilistalla ol-

leista ovat jattdneet viestin kokonaan avaamatta. (Superanaltytics.fi 2014.)
Erilaiset digimarkkinointiin erikoistuneet toimijat tarjoavat yrityksille maksullisia séhkdépostimarkki-
nointitydkaluja, mutta sahkdpostimarkkinointia on myds mahdollista tehda itse ilmaisilla tydkaluilla.

Yksi esimerkki kaytetysta tyokalusta on MailChimp. (Mailchimp.com 2014.)

Sahkopostimarkkinoinnin plussat ja miinukset:

+ Mahdollisuus vuorovaikutukseen asi- - Halutut konversiot eivat tuota halut-
akkaiden kanssa tuja tuloksia

+ Nopea ja tehokas - Orgaanisen kontaktilistan keradami-

+ Mahdollisuus tavoittaa helposti ja no- nen vaatii aluksi myds muita markki-
peasti haluttu kohderyhma nointitoimenpiteita

+ Matalat aloituskustannukset

(Munkki 2012; Stat.fi 2014; Superanaltytics.fi 2014.)

3.3.2 Internetmainonta

Keskeisin ero Internetmainonnan ja muiden mainonnan keinojen vélilla on se, etté Internet mahdol-
listaa nopean vuorovaikutuksen ihmisten valilla. Internetmainontaa on myds helppo mitata ja sille
tarkead ominaisuus on viestinndn kohdentaminen oikealle yleisélle. Internet on avoin ymparistd, jossa
kuka tahansa voi tuottaa sisaltod. Tama tarkoittaa sitd, ettd Internetin sisaltémaara tulee koko ajan
kasvamaan rajahdysmaisesti ja tdman takia viestinnan kohdentamisen taito korostuu koko ajan.
(Toivonen 2012, 43-46.)
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3.3.3 Verkkosivusto

Verkkosivusto on yrityksen julkisivu ja toimii yritykselle nayteikkunana ulkomaailmaan. Hyva verkko-
sivusto toimii myynnin, markkinoinnin ja viestinnan yhtena tarkeimpana valineena. Verkkosivusto
ovat paras paikka yritykselle ilmentaa brandia juuri sellaisena kuin sen halutaan ulospain nakyvan.
Verkkosivusto onkin yritykselle olennaisin media tuotteiden ja yrityksen esille tuomiseen. Verkkosi-
vuston tulee olla informatiivinen ja selkea ja niiden yksi tarkeimmista ominaisuuksista on toiminta-
varmuus. Janne Kalliola kertoo Klikkaa Tasta — verkkosivustolla hyvin vinkkejd, joita kannattaa ottaa
huomioon verkkosivuston suunnittelussa. Sivuston rakenteen ja sisallon tulee olla asiakaslahtoista ja
tekstityylin kannattaa olla nasevaa. Kalliolan mielestd vuorovaikutteisia elementteja ja videoita kan-
nattaa kdyttaa vain silloin, kun ne helpottavat asian ymmartamistd. Muissa tapauksissa lukija voi
kokea ne jopa hairitseviksi. Sivustojen tulee my6s olla hyvin kaytettavissa erilaisilla paatelaitteilla,
kuten tablet-tietokoneilla ja alypuhelimilla seka my0s eri Internetselaimilla. Kalliola suosittelee valtet-
tavan liiallista ulkoasun ja toimintojen korostamista, sisaltérakenteita, jotka ovat tehty yrityksen
omasta nakdkulmasta, turhia valisivuja ja vanhentuneita kayttdjarjestelmia. Hyva verkkosivusto on
my6s helposti paivitettdvissa. Ja on my6s hyva muistaa, etta verkkosivuston ilmeen tulisi olla yhden-
mukainen yrityksen muiden viestintavalineiden, kuten uutiskirjeiden kanssa. (Klikkaatasta.fi 2014;

Koivuniemi.com 2014.)

Verkkosivuston plussat ja miinukset:

+ Toimii ndyteikkunana ulkomaailmaan - Vaatii paivittamista

+ Hyva paikka esitelld yritysta ja sen - Itse nettisivut ei tuota arvoa, vaan
palveluita niille pitaa saada kavijoita

+ Mahdollisuus vuorovaikutukseen asi- - Aloituskustannukset ja yllapitokus-
akkaiden kanssa tannukset saattavat olla suuret

(Munkki 2012, 113; Superanalytics.fi 2014.)

3.3.4 Verkkokauppa

Verkkokaupan osuus vahittdiskaupasta on noin 10 miljardia euroa. Verkkokaupan merkitys yrityksille
on suurempi kuin pelkastaan euroja katsomalla voisi arvioida. Smilehausen teettdéman verkkokaup-
patutkimuksen mukaan jopa 85 % nettia kdyttavista kuluttajista hakee tietoa verkkokaupasta ennen
myymalaan astumista ja ostopaatoksen tekemistd. Verkkokauppa tarjoaa kuluttajille lisdarvoa ja uu-
den tavan ostaa. Ostamisen lisdksi verkkoa kaytetaan tuotetietojen hakemiseen, kauppojen ja tuot-
teiden vertailuun ja arvostelujen lukemiseen sekd saatavuuden tarkastamiseen. (Hallavuo, Valvanne
2012, 193-194.)

Verkkokaupan menestymiseen vaikuttaa se, etta yritys tuntee hyvin asiakkaansa ja heidan ostokayt-
taytymisen. Tata kautta yritys voi pohtia tuoko verkkokauppa ja muut kanavat lisdarvoa asiakkaalle.
Tarkeaa on myos se, ettd yritys tarjoaa verkkokauppansa ainakin suurimman osan tarjoamastaan,
silld 55 % kuluttajista siirtyy toisen yrityksen verkkokauppaan jos ei 16ydé ensimmaisestd halua-
maansa. (Hallavuo, Valvanne 2012, 193-195.)
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Toimivan verkkokaupan lisdksi tulee huomioida koko asiakkaan ostopolku kaikki markkinointikanavat
huomion ottaen. Hyva lahtékohta suunnittelulle on tukea kuluttajaa niissa tilanteissa, joissa han siir-
tyy ostopolulla eteenpain tai markkinointikanavasta toiseen. Kuluttaja voi esimerkiksi ndahda mainok-
sen haluamastaan palvelusta lehdessd, keskustella mainoksen nahtyaan laheistensa kanssa palvelun
tarpeellisuudesta, lukea arvosteluja netista liittyen kyseiseen palveluun tai kysya mielipiteitéd henki-
16ilta, joiden hén tietda palveluja jo kayttaneen. Taman jalkeen kuluttaja voi vertailla hintoja ja pal-
veluiden sisdltdja eri palveluntarjoajien kesken. Kun asiakas on paattéanyt ostaa haluamansa palve-
lun, han tekee ostosuorituksen ja kayttda palvelun. Palvelun kayton jalkeen kuluttaja voi kertoa saa-
mastaan palvelusta kommentteja Iahipiirilleen henkilékohtaisesti kasvotusten, omissa sosiaalisen
median yhteisdissa kuten Facebookissa ja Twitterissa seka erilaisilla Internetin keskustelupalstoilla.
Kun yritys huomioi jo suunnitteluvaiheessa asiakkaidensa kayttaytymisen monissa erilaisissa kana-
voissa, pystyy se helpommin puhuttelemaan asiakkaitaan ja palvelemaan heitda paremmin haluamal-
laan tavalla. (Hallavuo, Valvanne 2012, 194-197.)

Menestyksekas verkkokauppa

Jaakko Hallavuo ja Juha Valvanne kuvailee kirjassa Klikkaa Tasta, ettd verkkokauppa menestyy jos
yritys kay lapi seuraavat kolme porrasta. Ensimmaisen porras koostuu strategisesta ymmarryksesta,
toinen liiketoimintaldhtdisesta toteutuksesta ja kolmas prosessin menestyksekkaasta johtamisesta.
(Hallavuo, Valvanne 2012, 197.)

1. Strateginen ymmarrys

Ensimmaiseksi yrityksen miten verkkokauppa muuttaa asiakkaiden tavan ostaa ja miten tdma nakyy
yrityksen toiminnassa pitkalla aikavalilld. Jotta tatd voi ymmartad, tulee tuntea asiakkaat ja perehtya
tutkimustuloksiin ja alan kirjallisuuteen. Ymmarryksen avulla pystytadn luomaan tarkempia kokonais-

tavoitteita ja aikatauluja. (Hallavuo, Valvanne 2012, 197-199.)

2. Liiketoimintalahtdinen toteutus

Verkkokaupan toteutuksen ensimmainen vaihe koostuu konseptoinnista, joka voidaan toteuttaa huo-
mioon ottaen seuraavat kolme nakdkulmaa: palvelusuunnittelun ja myynnin tyékalujen nakdkulma;
keita ovat yrityksen asiakkaat ja mika on verkkokaupan rooli ostoprosessissa. Toisena on yrityksen
vaatimusten nakokulma; miten verkkokauppa vaikuttaa jo olemassa oleviin liiketoimintaprosesseihin
ja mita resursseja verkkokauppa tarvitsee ja kolmantena nakdkulmana tavoitteiden seka mittaami-
sen linjaukset; mitka ovat verkkokaupan tavoitteet ja miten niitd mitataan. Kun kaikki nama kolme
nakdkulmaa on otettu huomioon, voidaan siirtya itse toteutukseen ja hyvin yrityksen toimintoja ja
tarpeita palvelevan verkkokauppa-alustan valintaan ja sitd kautta kaupan toteutukseen. (Hallavuo,
Valvanne Tasta 2012, 199-205.)

3. Prosessin menestyksekas johtaminen
Verkkokaupan prosessit voidaan jakaa neljdan osa-alueeseen; tuotetietojen hallintaan, asiakaspalve-

luun, markkinointiin ja analytiikkaan seka logistiikkaan ja maksuliikenteeseen. Ndiden osa-aluiden
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operointimalli tule suunnitella selkedsti ja varata riittdva maara resursseja niiden hoitamiseen. (Hal-
lavuo, Valvanne 2014, 206-207.)

Verkkokauppa tarjoaa kuluttajille ja yritykselle monia etuja. Etuja, joiden vuoksi kuluttajat ovat val-
miita kulutuskayttaytymistdan muuttamaan, ovat muun muassa 24/7 saatavuus, laaja valikoima,
selkedt hinnat, helppo vertailtavuus ja ostettavuus, moninaiset maksutavat, personoidut tarjoukset
ja viihtyminen seka yhteisollisyys. Edut vaihtelevat kuluttajittain eri kauppojen valilla. (Hallavuo, Val-
vanne 2014, 210-211.)

Verkkokaupasta on myds monia hyotyja myds kauppiaille. Verkkokauppa voi nostaa asiakastyytyvai-
syyttd ja siella on helppo kohdentaa markkinointi tietylle kohderyhmalle. Verkkokauppa voi alentaa
asiakashankinta- ja markkinointikustannuksia. Verkkokauppaa voi pitda avoinna vuorokauden ym-
pari. Verkkokaupan avulla mainonnan personointi on helppoa; asiakastiedot jadvéat kauppiaalle muis-
tiin, joiden avulla kauppias voi mainostaa sellaisia palveluita kyseiselle asiakkaalle, josta kauppias
tietaa asiakkaan olleen jo kiinnostunut. Kun asiakkaiden arki helpottuu verkkokaupan kautta ja he
saavat verkkokaupassa onnistuneita kokemuksia, jakavat he mielelldan kokemuksia myds eteenpain.
Onnistuneen ostokokemuksen saaneet asiakkaat muodostava yhteisdn, jotka saattavat kehua yri-
tysta ulkopuolisissa keskustelufoorumeissa ja auttaa omalla toiminnallaan yrityksen uusasiakashan-
kintaa. (Hallavuo, Valvanne 2014, 211-214.)

Verkkokaupan plussat ja miinukset:

+ Tarjoaa asiakkaille mahdollisuuden - Asiakkaat eivat kiinnostukkaan itse it-

tehda ostoksia 24/7 sensa palvelemista, vaan haluaa hen-
kilokohtaista palvelua

+ Konkreettisen asiakaspalvelun maara - Vaatii aktiivista seurantaa, paivitta-
voi laskea, joka sadstaa henkilore- mista ja markkinointia, jotta asiak-
sursseja kaat l6ytda kauppaan

+ Voi alentaa uusasiakashankinta- ja - Aloituskustannukset ja ylldpitokus-
markkinointikustannuksia tannukset saattavat olla suuret

(Klikkaatasta.fi 2014; Koivuniemi.com 2014.)

Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla saadaan yritykselle nakyvyyttd hakukoneiden tulossivulla. Nakyvyyden li-
saamiseen on kaksi tapaa; 1. maksettu nakyvyys eli hakusanamainonta ja 2. luonnollisen hakutulok-
sen parantaminen eli hakukoneoptimointi. Hakusanamainontaa voi tehda esimerkiksi Googlessa, Ya-
hoossa ja LiveSearch — hakukoneissa, joista Google on suosituin. Googlella on ylivoimainen markki-
naosuus hakukoneena, jopa 98 prosenttia. Suomessa tehdaan paivittdin yli 20 miljoonaa hakua ja

hakumaarat kasvavat vuosittain 20 prosenttia. (Tulos.fi; Larvanko 2012, 85-86.)

Hakukonemarkkinoinnin tarkoituksena on viestia potentiaalisille asiakkaille juuri silla hetkella, kun he
ovat omalla haullaan ilmoittaneet olevansa kiinnostuneita markkinoijan tarjoamaa kohtaan. Hakusa-

namainonnalla on suhteellisen helppoa ja edullista raataléida erilaiset mainosviestit yrityksen eri
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tuotteille ja palveluille seka eri kohderyhmille. Hakusanamainonta toimii parhaiten, kun se on raata-

I6ity vastaamaan potentiaalisten asiakkaiden hakusanoja. (Larvanko 2012, 85-86.)

Hakusanamainonnan voi aloittaa jo kymmenen euron paivdbudjetilla ja kasvattaa budjettia siita saa-
dun hyddyn mukaan. Aluksi valitaan hakusanat, joiden yhteydessa yrityksen mainoksen halutaan
nakyvan, jonka jalkeen paatetdan hakusanakohtainen klikkihinta ja paivabudjetti. Klikkihinta ja pai-
vabudjetti vaikuttavat siihen, kuinka usein ja milla paikalla hakutuloksissa mainos nakyy. Suurem-
malla klikkihinnalla saa paremman mainospaikan kuin pienemmalla. Itse mainos ei maksa mitdan,

vaan kustannukset syntyvat klikkausten maarasta. (Larvanko 2012, 86—87.)

Yritys voi halutessaan ulkoistaa hakusanamainonnan toteuttamisen esimerkiksi mainostoimistolle.
Ulkoistettu mainostili onkin Suomenna varsin yleinen tapa toimia. Jos yrityksella riittda kiinnostusta
ja resursseja toteuttaa itse hakusanamarkkinointi, voi mainostilin luominen ja hallinnointi olla opetta-
vaista puuhaa. Itse oman hakusanamarkkinoinnin hallinnointi paljastaa yritykselle sen, mitka tuot-
teet ja palvelut ovat kiinnostavampia ja téma voi auttaa yritysté kohdentamaan my®s muita markki-

nointipanostuksia oikeisiin kohteisiin. (Larvanko 2012, 87—-88.)

Hakusanamainonnan tulosten seuraaminen on tarkeaa mainonnan tehostamisen vuoksi. TNS Gallu-
pin vuonna 2008 teettamasta tutkimuksesta kavi ilmi, etta vain 12 prosenttia suomalaisista hakuko-
nemarkkinoijista seurasi saavutettuja tuloksia. Tulosten seuraaminen voi sadstaa kustannuksia. Esi-
merkiksi jos markkinoija huomaa, ettei jokin mainos toimi, voi mainoksen lakkauttaa ja siirtaa pa-

nostuksen niihin mainoksiin ja toimenpiteisiin jotka toimivat. (Larvanko 2012, 88-89.)

Hakukonemarkkinoinnin plussat ja miinukset:

+ Matalat aloituskustannukset - Vaatii resursseja ja osaamista, jos
osaamista ei ole, voi hakukonemark-
kinoinnin ulkoistaa

+ Tuo lisaa kavijoita nettisivuille - Jatkuva seuranta on suositeltua

(Tulos.fi; Larvanko 2012, 85-86.)

3.3.6  Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi tuo nettisivuille lisaa kavijoita ja parantaa I0ydettavyytta hakukoneissa. Opti-
moinnin tavoitteena on yritysten nettisivujen nostaminen hakutulosten kdrkeen. Optimointi tarkoit-
taa nettisivun sisallon ja ldhdekoodin muokkaamista sellaiseen muotoon, ettd hakukoneet ymmarta-
vat sivustoa paremmin. Hakukoneoptimoinnilla on tarkoitus tavoittaa informaatiota etsivia kavijoita
ja palvella heitd hyvin. (Descom 2014; Larvanko 2012, 89-90.)

Hakukoneoptimoinnin suurimmat hyddyt:
1) vahvistaa yrityksen brandia: internetin kayttdjat mieltdvat yrityksen toimialansa kérkikastiin, jos
se sijoittuu karkeen luonnollisissa hakutuloksissa.

2) tuo lisaa kavijéita nettisivuille: hakukonetuloksissa kolme ensimmaista saa eniten klikkauksia
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3) tuottaa tulosta pitkdan: kun yritys on kerran paassyt hakutuloksissa karkeen, on sielta hidasta
pudota alas

4) laskee asiakaskontakteiden hintaa: nettisivukavijat, jotka saapuvat sivustolle luonnollisten haku-
tulosten kautta ovat maksuttomia

5) toimii kaikissa hakukoneissa: yleisimmat hakukoneet toimivat samalla perusperiaatteella ja kun
nettisivut optimoi hyvin yhdelle hakukoneelle, on ne helppo optimoida my0os toiselle. (Descom
2014.)

Hakukoneoptimointi alkaa tavoitteiden ja resursseiden maarittelysta ja avainsanatutkimuksen teke-
misesta. Hakukoneoptimoinnilla vaikutetaan sivuston ldhdekoodin ja linkkien rakentamiseen, nettisi-
vujen sisaltéon ja maineeseen, eli siihen puhutaanko nettisivusta muualla internetissa. Pelkat tekni-
set ratkaisut eivat valttamatta riitd, vaan joskus nettisivujen sisaltéa pitda muuttaa vastaamaan va-
littuja hakutermeja. (Larvanko 2012, 92.)

Optimoinnin hyddyt saattavat nakya vasta muutaman kuukauden kuluttua, mutta ne ovat pitkakes-
toisia hyo6tyja. Hakukoneoptimoinnin tulisikin olla prosessi, joka huomioidaan jatkuvasti verkkojulkai-
suja tehdessa. Hakukoneoptimointia on mahdollista tehda teknisesti taitavana my®és itse, mutta am-

mattilaisen tekema optimointi voi maksaa 500 eurosta 15 000 euroon. (Larvanko 2012, 92-94.)

Hakukoneoptimoinnin plussat ja miinukset:

+ Vahvistaa yrityksen brandia - Vaatii resursseja ja teknista osaa-
mista

+ Tuo lisaa kavijoita nettisivuille - Mahdollista my6s ulkoistaa, mutta voi
olla talloin kallis

+ Laskee asiakaskontakteiden hintaa - Voi vaatia nettisivujen sisalléon muu-
toksia

(Larvanko 2012, 92-94.)

Bannerit eli Display-mainonta

Bannerit eli display-mainonta on yksi internetin vanhimpia ja tunnetuimpia mainontamuotoja. Aiem-
min bannerimainontaa on kaytetty paaasiassa klikkien saamiseen huomiota herattavilla keinoilla,
mutta vuonna 2014 modernin mainostajan kannattaisi kayttéad bannerimainontaa yrityksen bran-
daamiseen ja tunnettuuden lisdamiseen. Bannerimainonnan kaytté on kokoajan kasvussa. Yhdysval-
loissa tehdyn tutkimuksen mukaan bannerimainonnan ennustetaan ylittévan hakukonemainonta
vuonna 2015. Mainostajan kannattaa pitdaa mielessa myos se, etta klikkausmaarat eivat valttamatta
kerro kokonaiskuvaa mainoksen onnistuneisuudesta, silld myds klikkaamaton mainos jattaa muisti-
jaljen ihmisen mieleen ja tuo ndin nakyvyytta yritykselle. Nyrkkisdantdna voidaankin pitaa sita, etta
internetissa noin kolmannes mainoksen nahneista ihmista harkitsee klikkaavansa mainosta. (Search-
box.fi 2014; Mashable.com 2014; Klikkaatasta.fi 2014.)

Tehokas banneri koostuu oikeanlaisesta viestistd, nayttavasta designista ja toiminnollisuudesta seka
kehotuksesta toimintaan. Tdrkeinta on kohdistaa banneri juuri oikealle kohderyhmalle, joten on tar-

keaa tietad milla sivuilla kohderyhma vierailee. (Searchbox.fi 2014.)
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Bannerimainonnan mediakustannukset jakautuvat neljaan eri toimintamalliin.

1) Aikaperusteinen mainonta: Banneria ndytetdan valitulla internetsivuilla esimerkiksi kahden viikon
ajan.

2) Mainosnayttéjen mukaan (CPM — cost per mille): Banneria naytetaan esimerkiksi yhteensa
10 000 kertaa.

3) Klikkausperusteisesti (CPC — cost per click): Itse banneripaikka internetsivulla ei maksa mitaan,
vaan mainospaikan omistajalle maksetaan sovittu summa jokaisesta klikkauksesta.

4) Toiminta- tai myyntiperusteisesti (CPA — cost per action): Mainoksesta maksetaan mainospaikan
omistajalle sen mukaan, mitd mainos on saanut aikaan. Toivottuja aikaansaannoksia (konversi-
oita) voi olla esimerkiksi taytetty lomake verkkosivustolla tai osto verkkokaupasta. (Kwd.fi
2014.)

Bannerimainonnan plussat ja miinukset:

+ Hyva keino bréandaamiseen - Mainos ei tuota haluttuja tuloksia,

esim. huonon toteutuksen tai mai-

nospaikan takia

+ Mahdollisuus kuvien ja videoiden - Myydaan usein nayttokertojen mu-
nayttadmiseen kaan, jotka eivat valttamatta anna oi-

keaa kuvaa siita, kuinka moni on to-

dellisuudessa mainoksen lukenut

+ Helppo, mainoksen teon jalkeen ei - Voi olla kallis
vaadi ylldpitoa

+ Voi sopia hyvin nakyvyyden ja tun- - Riippuvainen siita, miten sivusto jolla
nettuuden kasvattamiseen mainos on menestyy

(Mashable.com 2014; Klikkaatasta.fi 2014.)

3.3.8 Viraalimarkkinointi ja sosiaalinen media

Viraalimarkkinointi on yksi digitaalisen markkinointiviestinnan muodoista, jonka tavoitteena on saada
nakyvyyttd ja luoda uusia asiakassuhteita. Viraalimarkkinoinnissa kuluttajat ikdan kuin hoitavat
markkinoinnin yrityksen puolesta. Viesti leviad sahkdisessa muodossa nopeasti ja laajasti kuluttajalta
toiselle. Kuluttajavirasto on laatinut viraalimarkkinoinnille omat suosituksensa. Viraalimarkkinoinnista
voidaan kayttad myods nimitystd Kerro Kaverille — menetelma. Kuluttajavirasto maarittelee Kerro Ka-
verille — toiminnan seuraavasti; kuluttajat valittavat tuotevinkkejd, tutustumistarjouksia, kilpailukut-
suja tai muita vastaavia markkinointiviesteja tutuilleen séhkdpostilla tai tekstiviestilla. (Kuluttajavi-
rasto). Viraalimarkkinointi on esimerkiksi sita, ettd kuluttaja saa viestin, jota han levittda sahkoisesti
tutuilleen ja han saa jonkin palkinnon riippuen siitd, kuinka monelle henkildlle hén on viestia jakanut.

Tama palkinto voi olla esimerkiksi tuotealennus. (Creamailer.fi 2013.)

Sosiaalisella medialla (social media) (kansankielessa “some”), tarkoitetaan internetin palveluja,
joissa kayttdjat itse tuottavat sisdltéad ja muodostavat yhteisia merkityksia eri verkkoteknologioiden,
sisdltdjen ja yhteisdjen avulla. Sosiaalisessa mediassa korostuu yhteisollisyys kayttajien valilla. Ter-
min “sosiaalinen media” sosiaalisuus viittaa ihmisten valiseen vuorovaikutukseen ja medialla viita-

taan tiedon jakamiseen seka eri valineisiin, joiden kautta tietoa valitetdan. Sosiaalisella medialla ei
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ole vield vakiintunutta maaritelmaa, vaikka sen kayttdé onkin yleistynyt nopeasti. Perinteisista joukko-
viestimista sosiaalinen media eroaa silld, etta sen kayttdjat eivat toimi ainoastaan tiedon vastaanot-
tajina, vaan my0s tiedon jakajina ja tuottajina. Toiminta sosiaalisessa mediassa lisaa sosiaalisuutta,
verkottomista ja yhteisollisyyttd. Sosiaalinen media on tunnettu helppokayttdisyydesta, maksutto-
muudesta ja siitd, etta teknologia on nopeasti omaksuttavissa. (Mediakasvatus.kirjastot.fi 2014; Hin-
tikka 2014.)

Seuraavaksi on esitelty Auramon ja Parjasen laatimia syitd, miksi yrityksien kannattaisi panostaa so-
siaaliseen mediaan. Sosiaalinen media tuo mukanaan uusia markkinointikeinoja ja — tapoja, joita
yrityksen voi olla hyva hyddyntaa pysyakseen mukana. Sosiaalinen media auttaa ymmartamaan asi-
akkaita paremmin. Se on mullistanut asiakkaiden ostokayttaytymisen ja hyodyntamalla erilaisia seu-
rantatytkaluja, pystyy yritys ymmartdmaan asiakasta paremmin ja ndin tarjopamaan paremman osto-
kokemuksen. Ihmiset haluavat antaa palautetta ja kehittéda palveluita, jotta ne vastaisivat paremmin
heidan toiveitaan. Olemalla osallisena sosiaalisessa mediassa, pystyy yritys tarjoamaan helpon kana-
van asiakkaille olla vuorovaikutuksessa ja antaa palautetta. Julkinen asiakaspalvelu voi vahentaa
asiakaspalveluun liittyvia yhteydenottoja, nimittdin tarjoamalla asiakaspalvelua sosiaalisissa medi-
oissa yhdelle asiakkaalle, voi téma sama palvelu ja vastaus hyddyntévat myés monia muita asiak-
kaita, jolloin heidan ei tarvitse enda erikseen ottaa yhteytté asiakaspalveluun. Téma vahentaa yksi-
tyisten sdahkopostien maaraa, koska hyvat viestit sosiaalisessa mediassa tavoittavat useampia ihmi-
sia samalla kertaa. Markkinoinnin onnistumisen kannalta sen mittaaminen on tarkeaa ja internetissa
tapahtuvien toimintojen mittaaminen on helppoa ja yritys voi hyédyntaa esimerkiksi Facebookissa
olevaa ilmaista mittaustydkalua, jonka avulla yritys voi tehostaa markkinointiaan. Yrityksesta tulee
inhimillisempi, silld sosiaalinen media korostaa henkildllisyytta. IThmisbrandit saattavat toimia parem-
min viestinviejing, kuin niin sanottu kasvoton organisaatio. Yhteiséllinen tekeminen helpottaa ty6t3,
silla oikeiden valinen kautta tydntekemisesta voi tulla mielekkdampad. Hyva palvelu tai tuote tavoit-
taa asiakkaat. Jos palvelu on erinomaista ja asiakkaat ovat siitd samaa mieltd, on sosiaalinen media
oikea paikka yritykselle. (Auramo, Parjanen 2012, 259-261).

Helena Auramo ja Esa Parjanen on Klikkaa Tasta — kirjassa (2012) esitellyt askeleet, jotka yrityksen
kannattaa kdyda lapi ennen sosiaalisen median maailmaan astumista. Aluksi yrityksen kannattaa
kartoittaa mita ihmiset puhuvat yrityksestd, esimerkiksi hakemalla Googlesta yrityksen nimen ja sen
tuotteet. Seuraavana yrityksen kannattaa kartoittaa toimialan tilanne, eli tutustua muihin vastaaviin
toimijoihin ja tarkastella, kuinka he kayttdytyvat sosiaalisen median palveluissa. Kolmantena tulee
kartoittaa resurssit, eli miettia 16ytyykd yrityksesta oikeanlaista osaamista vastaamaan sosiaalisesta

mediasta ja tarvitseeko yrityksen hankkia lisdosaamista vai pitdisiko joitain toimintoja ulkoistaa.

Kun edella mainitut askeleet on kayty 1api, on yrityksen aika laatia sosiaalisen median strategia, joka
sisaltaa syyt ja tavoitteet sosiaalisten median kaytélle, toimintasuunnitelman ja kayttéohjeen. Au-
ramo ja Parjanen ehdottavat, ettd sosiaaliseen mediaan kannattaa ldhted mukaan yksi palvelu ker-
rallaan. Ja suositeltua on aloittaa siitd mediasta, jossa tietda yrityksen suurimman ja tarkeimman

kohderyhmén olevan. (Auramo, Parjanen 2012, 249-254).
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Erilaisia sosiaalisen median palveluita on olemassa tuhansia, mutta niista suosituimmat maailman-
laajuisesti vuonna 2013 ovat Facebook, Twitter ja Google+. Suomessa suosituimmat palvelut ovat
Facebook, Suomi24 ja Irc-Galleria. Naiden liséksi hyvin tunnettuja palveluita ovat LinkedIn, In-
stagram ja Pinterest. (Ebrand.fi 2013; Yle.fi 2014.) Seuraavaksi tydssa on tarkasteltu sellaiset palve-
lut, joita kohtaan toimeksiantaja on osoittanut eniten kiinnostusta ja joista saattaa myos olla toimek-

siantaja eniten hyotya.

Facebook on maailman tunnetuin ja suosituin yhteisdpalvelu, jolla on maailmanlaajuisesti 1,35 mil-
jardia kayttdjaa (vuonna 2014.) Suomalaisista vuonna 2014 Facebookia kayttaa ldhes 2,5 miljoonaa.
Vuonna 2013 tehdyn tutkimuksen mukaan suomalaisista yli 60-vuotiaista Facebookissa on yli 66 000
ja madran odotetaan vain kasvavan. Toisen tutkimuksen mukaan puolet kayttdjista kirjautuu Face-
bookkiin paivittdin ja viettaa siella 1ahes 50 minuuttia aikaa. Facebookin toiminta perustuu muiden
sosiaalisen median palveluiden tavoin kayttajien valiseen vuorovaikutukseen. Sielld kadyttajat voivat
kertoa kavereilleen kuulumisistaan, jakaa kuvia ja muita julkaisujaan. Yrityksen kannalta merkittdvaa
on se, ettd Facebookin kayttajat kertovat kokemuksistaan kavereilleen. Yhdella Facebook-kayttajalla
on keskimaarinen noin 130 kaveria, eli jos yhden kayttdjan julkaisu menee noin 130 kaverille luetta-
vaksi. Facebookin kautta yritys voi tavoittaa nopeasti ja edullisesti uusia asiakkaita. Markkinointi Fa-
cebookissa perustuu siihen, etta yritys luo ja pitda ylla hyvia sosiaalisia suhteita. Yrityksen tykkadjille
(seuraajille) kannattaa tarjota viihtyisa ja miellyttava Facebook-kokemus, esimerkiksi tarjoamalla
tietoa, josta tykkadjat todella hydtyvat. Pelkka tuotteiden ja palveluiden mainostaminen ei valtta-
matta tarjoa tykkaaijille hyvaa Facebook-kokemusta, eli pelkkdan mainostamiseen Facebook ei valt-
tamatta sovellu. (Juslen 2014; Vesamo 2014; Yle.fi 2014.)

Facebookin plussat ja miinukset:

+ Mahdollisuus tavoittaa haluttu kohde- - Vaatii jatkuvaa paivittamista, seuran-

ryhma

taa ja julkaisujen tekoa

Mahdollisuus mainostaa idén, suku-

puolen ja kiinnostuksen kohteiden

Vaatii avoimuutta ja rehellisyytta on-

nistuakseen

mukaan halutulle kohderyhmalle

+ Mainonnan aloituskustannukset edul-
liset verrattuna esim. televisiomai-
nontaan

(Juslen 2014; Vesamo 2014.)

Twitter on mikroblogipalvelu, jossa kayttdjat julkaisevat enintdan 140 merkkia sisaltévia viesteja, eli
twitteja. Twitterin avulla voi pitaa yhteytta ystaviin ja muihin henkildihin, joiden julkaisuja haluaa
seurata. Ihmisten seuraaminen ja heidan julkaisujen lukeminen onkin olennainen osa Twitterissa
olemista. Twitterin avulla yritys voi lisdta nakyvyyttaan ja tunnettuuttaan seka luoda uusia yhteyksia
ja saada lisda asiakkaita. Sen avulla voi seurava mita muut samalla toimialalla toimivat keskustelevat
ja osallistua mukaan keskusteluun. Twitterissa voi myds palvella asiakkaita tarjoamalla heille nope-

asti vastaukset heidan kysymyksiinsa. Twitterilld on 271 miljoonaa aktiivista kdyttdjaa ja twitteeja eli
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julkaisuja lahetetdan paivittdin 500 miljoonaa. Vuoden 2014 kevaalla Twitter kayttdjiksi on kirjautu-
nut yli 200 000 suomalaista. Twitterille ominaista on se, etta sita kdytetaan alypuhelimella; jopa 78
prosenttia kayttdjistd selaa Twitterid dlypuhelimellaa, eli yrityksilld on mahdolisuus tavoittaa asiak-

kaansa missa tahansa milloin tahansa. (Linkola 2014-11-21;Twitter 2014; Digitoday.fi 2014.)

Twitterin plussat ja miinukset:

+ Voi olla helppo tapa saada asiantun- - Vaatii jatkuvaa paivittamista, seuran-
tijuutta ja kontakteja taa ja julkaisujen tekoa
+ Helppo tapa osallistua toimialaan liit- Twitterissa ei saata olla riittavasti yli

tyviin keskusteluihin

60-vuotiaita?

+ Edullinen verrattuna esimerkiksi tele-
visiomainontaan

(Linkola 2014-11-21;Twitter 2014.)

Instagram on kuvanjakopalvelu, jossa kayttdja voi ottaa puhelimellaan kuvan, muokata sitd In-
stagramin omalla kuvanmuokkausohjelmalla ja sitten jakaa sen ystavilleen. Palvelu toimii mobiilissa
ja Instagram-kuvat voi jakaa myds muissa palveluissa, kuten Facebookissa ja Twitterissa. Palvelulla
on vuonna 2014 maailmanlaajuisesti yli 200 miljoonaa kayttdjaa. Yritys voi hyédyntaa Instagramia
kayttdmalla sita markkinoinnissaan kuvallisessa viestinndssa. Parhaimmillaan Instagram toimii yrityk-
sille niin, ettd yrityksen asiakkaat suosittelevat yritysta kuvillaan. Itse yritys voi jakaa kuvia henkil6s-
tostdan ja palveluistaan ja tuomalla tata kautta esille yrityksen paivittaista toimintaa. Aihetunnistei-
den eli hashtag-merkin avulla yritys voi tehda Instagramissa my®s markkinointikampanjoita, kuten
kuvakilpailuja. Yrityksen kannattaa olla Instagramissa aktiivinen ja julkaista kuvia saannéllisesti. Ak-
tiivisuus tarkoittaa sitd, etta yritys esimerkiksi tykkaa ja kommentoi muiden kayttajien julkaisemia
kuvia. Instagram-kuvia voi hyddyntda myds muualla markkinoinnissa. (Instagram 2014; Flowhouse
2014.)

Instagramin plussat ja miinukset:

+ Kuvien ja videoiden jakaminen - Vaatii jatkuvaa paivittamista ja ku-
vaamista

+ Mahdollisuus markkinointikampan- -

Instagram on nuorten suosiossa, eli

jointiin toimeksiantajan kohderyhma ei valt-
+ Voi lisata yrityksen nakyvyytta tamatta kayta palvelua
+ Sopii esim. yrityksen paivittdisen toi-

minnan esilletuomiseen
+ Edullinen

(Instagram 2014; Flowhouse 2014.)
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4  EHDOTUS ELAMASI KUNNOSSA TERVEYSPALVELUT OY:LLE SOPIVISTA MARKKINOINTIVIESTIN-
NANMUODOISTA

Opinndytetyon neljannessa kappaleessa on esitelty opinndytetydntekijan omia ehtotuksia markki-
nointiviestinnan keinoista, joita toimeksiantaja voi mahdollisesti hyddyntaa markkinoinnissaan. Ehdo-
tuksissa on osittain otettu huomioon myds menetelmdt, joita toimeksiantaja on jo toteuttanut seka
uudet menetelmat, joita toimeksiantaja voi halutessaan ottaa mukaan strategiaansa. Kappaleen

alussa esitellddn laajemmin tydn toimeksiantaja seka markkinoinnin lahtétilanne.

Toimeksiantajan esittely

Opinnaytety6n toimeksiantajana toimii Eldmasi Kunnossa Terveyspalvelut Oy. Elamasi Kunnossa Ter-
veyspalvelut Oy valittda hyvinvointi- ja terveyspalveluita henkildasiakkaille ja yritys- seka yhteista-
siakkaille. Yritys markkinoi seka myy seka yksityisasiakkaille ettd yritysasiakkaille palvelutuotteita,
joiden tavoitteena on edistda ihmisten terveytta ja hyvinvointia. Yritys on perustettu vuonna 2012 ja
on konseptiltaan uusi. Vastaavanlaista yritysta ei tiettdvasti ole olemassa missaan pain maailmaa.
Toiminnaltaan yritys oli vuonna 2013 viela kehitysvaiheessa ja esimerkiksi uusasiakashankinta on
aloitettu kevaalla 2013. (Luukkanen 2014-08-15.)

Yritys on olemassa helpottaakseen tietd terveys- ja hyvinvointipalveluihin, tavoitteenaan, etta kaikilla
on yhtaldiset mahdollisuudet kayttaa terveys- ja hyvinvointipalveluita, huomioiden jokaisen ihmisen
yksildlliset tarpeet. Yrityksen syntymiseen vaikutti vahvasti yhteiskunnan ongelmat; julkisen tervey-
denhuollon rahoituspohjan heikkeneminen, suurten ikdluokkien vanhenemisesta johtuva palveluntar-
peen kasvu ja sairauksien kuten tuki-ja liikuntaelinsairaudet seka diabeteksen lisédntyminen vaestén
keskuudessa. My6s uutena trendind on havaittavissa se, etta valtio on alkanut enemmissa maarin

siirtda vastuuta ennaltaehkaisevasta terveydenhuollosta yksilGille. (Luukkanen 2014-08-15.)

Eldmasi Kunnossa Terveyspalvelut tekee yhteisty6ta muun muassa kuntoutus- ja hyvinvointipalve-
luita tuottavien yritysten kanssa. Perustajat havaitsivat, ettd kuntoutuspalveluita tarjoavilla yrityksilla
on edessaan hankalat ajat, silld asiakaskunnan rakenteen muutos aiheuttaa ongelmia tilojen kaytto-
asteen yllépidossa, tytpaikkojen sdilymisessa ja luomisessa. Yksi merkittavimpia tekijoita on vete-
raanikuntoutuksen poistuminen, joka ndin ollen vapauttaa kuntoutuskeskusten kapasiteettia. Naiden
haasteiden takia uusien asiakkaiden tarve korostuu ja ndissa ongelmissa Elamasi Kunnossa Terveys-
palvelut haluaa auttaa terveys- ja hyvinvointipalvelu yrityksid. Se haluaa helpottaa uusasiakashan-
kintaa, mika edesauttaa kuntoutuspalveluita tarjoavien yrityksen taloudellista kasvua ja parantaa
liiketoiminnan kannattavuutta. Syksyyn 2014 mennessa toimeksiantaja on hankkinut yhteistydkump-
paneiksi kuusi kuntoutus- ja hyvinvointikeskusta ympari Suomen. Tavoitteena toimeksiantajalla on
palveluntuottajien suhteen se, ettd palveluntuottajat ympari Suomen tekisi yhteistyéta toimeksianta-
jan kanssa ja sijaitsisivat 100 kilometrin pddssa toisistaan. Talldin jokaisella asiakkaalla olisi mahdol-
lisuus saada terveytta ja hyvinvointia edistavia palveluita maksimissaan 100 kilometrin sateella.
(Luukkanen 2014-08-15.)
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Eldmasi Kunnossa Terveyspalveluiden térkeimmat tavoitteet toiminnalleen ovat siis helpottaa palve-
luntuottajien uusasiakashankintaa, tarjota asiakkaille parasta asiakaskokemusta ja mahdollistaa asi-
akkaiden palvelujen saaminen. Toimeksiantaja toimii asiakkaan auttajana ja palveluntuottajan
kumppanina. Toimeksiantaja tekee tulosvastuullista uusasiakashankintaa palveluntuottajilleen, jol-
loin palveluntuottaja voi uusasiakashankinnan sijaan keskittya siihen, minka se parhaiten osaa; tar-
jota ensiluokkaista palvelua asiakkailleen ja parantaa asiakkaan palvelukokemusta. Toimeksiantaja
pyrkii siihen, ettd asiakas saa haluamansa palvelut vaivattomasti “yhdelta luukulta” ja, etta hanella
olisi mahdollisuus terveyttadn edistavien palvelujen ennakoivaan ja jatkuvaan hankintaan. (Luukka-
nen 2014-08-15.)

Toimeksiantaja on vuonna 2014 aikana rakentanut verkkokaupan, missa asiakkaat voisivat helposti
tehda palveluostoksia hinnan, laadun ja saatavuuden mukaan seka vertailla naita tekijoité keske-

naan eri palveluntuottajien valilla. (Luukkanen 2014-08-15.)

Lahtétilanne markkinoinnissa

Toimeksiantaja on vuoden 2013 kevaan ja vuoden 2014 syksyn aikana hankkinut nakyvyytta ja tun-
nettuutta osallistumalla erilaisiin yleisétilaisuuksiin ja tapahtumiin. Talld hetkelld, vuonna 2014 naky-
vyys ja tunnettuus yritysta kohtaan ovat toimeksiantajan mielesta vield varsin pientd. Jotta tunnet-
tuutta, nakyvyytta ja tata kautta asiakkaiden maaraa voitaisiin lisata, tulisi toimeksiantajan markki-
nointia lisata suurestikin eri kanavoissa. Toimeksiantaja on myds itse jarjestanyt tilaisuuksia, joiden
tavoitteena on ollut tietoisuuden lisadminen ja terveyteen seka hyvinvointiin liittyvista asioista kerto-
minen. Toimeksiantaja on tilaisuuksien ja tapahtumien kautta kerannyt mahdollisten asiakkaiden

yhteystietoja, joille toimeksiantaja on silloin talloin l1ahettanyt markkinointiviesteja sahkdpostitse.

Yritys on myos kiertényt Mikkelin alueella kertomassa erilaisille yhdistyksille ja seuroissa olemassa
olostaan. Naistd saatu palaute on ollut hyvaa ja monet paikallaolleet olivat kiitollisia saamastaan tie-
dosta. Toimeksiantaja kuitenkin koki, ettd seurojen ja yhdistysten tapaamisissa markkinointi oli
haasteellista, silld toimeksiantaja ei voinut itse vaikuttaa osallistujien maariin ja siihen, kuinka paljon

aikaa oli kaytettavina markkinoinnille.

Itse mainonta on ollut hyvin vahaistd ja vuoden 2015 aikana on toimeksiantajalla tarkoitus lisata
mainostamista suuresti. Seuraavaksi esitelldan ehdotukset mainonnan eri muodoista, joita toimeksi-

antaja voi mahdollisesti ottaa mukaan toimintaansa.

Markkinointitoimenpiteiden esittelyn tarjoituksena on helpottaa toimeksiantajan markkinointistrate-

gian tydstamista. Seuraavana on esitelty opinndytetydn tekijan omia ehdotuksia.
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Toimeksiantajan kohderyhmaan kuuluvat ikdihmiset, joista huomattavan suuri osa ei viela kayta In-
ternetid. Taman takia ehdotan, etta toimeksiantajan yhdistdisi markkinoinnissaan perinteisia markki-

nointiviestinndn muotoja seka digitaalisia markkinointiviestinndn muotoja.

Lehtimainonta

Toimeksiantajan kannattaisi testata, kuinka hyvin he tavoittaisivat potentiaalisia asiakkaita mainosta-
malla paikallislehdissa ja ilmaisjakelulehdissa. Lehtimainonta saattaa olla jarkevaa aloittaa mainosta-
malla ensin alueellisesti, silld alueelliset lehdet ovat usein valtakunnallisia lehtid edullisempia. Lehti-
mainonnan alueeksi toimeksiantajan kannattaa valita Mikkeli, koska toimeksiantajan paatoimipiste
sijaitsee siella ja sita kautta toimeksiantajalle saattaa olla helpompi selvittad, kuinka hyvin mainokset
menestyvat. Mikkelin alueella ilmestyvia ilmaisjakelulehtid ovat kerran viikossa ilmestyvat Mikkelin
Kaupunkilehti ja Viikkoset. Mikkelin alueella ilmestyy sanomalehti Lénsi-Savo. Jo edullisimmalla ja
pienikokoisella mainoksella toimeksiantaja voisi nahda suuntaviivoja siitd, kannattaako lehtimai-
nonta. Jos toimeksiantaja kokee lehtimainonnan itselleen toimivaksi mainonnan muodoksi, voisi se

seuraavaksi siirtyd muille alueille ja valtakunnallisiin lehtiin.

Radiomainonta

Radiomainonta sopii hyvin muun mainonnan tueksi ja sité toimeksiantaja voisi hyédyntéa esimerkiksi
yleisétapahtuman mainostamiseen. Kuten lehtimainonnan kohdallakin, toimeksiantajalle voisi olla
jarkevaa testata radiomainonnan toimivuutta ensin Mikkelin alueella. Mikkelin alueella kuuluu esi-

merkiksi Radio Mikkeli ja Iskelma Mikkeli — kanavat.

Tapahtumamarkkinointi

Toimeksiantaja hankki vuosien 2013-2014 aikana nakyvyytta ja uusia asiakkaita toiminnalleen eri-
laisten tapahtumien ja tilaisuuksien kautta. Toimeksiantaja osallistui erilaisiin yleisétapahtumiin, ku-
ten St. Michel raveihin ja senioritreffeille, erilaisten jarjestdjen ja yhdistysten jarjestamiin tilaisuuk-
siin ja toimeksiantaja jarjesti myds itse muutaman yleisétilaisuuden. Tapahtumamarkkinointi on toi-

meksiantajalle toistaiseksi ollut suosituimpia markkinoinnin muotoja.

Toimeksiantajan tavoitteet tapahtumamarkkinoinnille olivat ndkyvyyden lisédminen, tietoisuuden
jakaminen ihmisille, uusien asiakkuussuhteiden luonti ja téstd seurausta oleva myynnin kasvaminen.
Osassa kesan 2013 aikana tapahtuneissa tilaisuuksissa ja yleistapahtumissa kerattiin myds kysely-
lomakkeella satunnaisotannalla ihmisiltd mielipiteitd kuntoutus- ja terveyspalveluihin seka verkko-
kauppatoimintaan liittyen. Kyselyn suorittaminen yleisétapahtumissa onkin oiva tapa lisata ihmisten

tietoisuutta yrityksesta sekd saada samalla arvokasta tietoa potentiaalisilta asiakkailta.

Toimeksiantaja halusi tapahtumien ja tilaisuuksien kautta lisétéd omaa nakyvyyttaan ja tulla tutuksi

ihmisten kanssa. Kun kyseessa on uusi yritys ja uusi toimija alalla seka taysin uusi konsepti oli tassa
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haastetta. Esimerkkina mainittakoon se, ettd monet potentiaaliset asiakkaat aluksi kasittivat toimek-
siantajan toimivan palveluntuottajana esim. hierontapalveluiden tuottajana. Tapahtumissa toimeksi-
antaja saikin monesti keskustelujen alussa korjata ihmisten kasityksia ja kertoa, etta toimeksiantaja

ei itse tuota terveyspalvelua vaan toimii niiden valittdjana.

Tapahtumamarkkinointi, tilaisuuksien jarjestaminen ja sidosryhmien tilaisuuksiin osallistuminen oli
siind mielessa onnistunutta, ettd osallistuminen poiki toimeksiantajalle potentiaalisten asiakkaiden
yhteystietoja, toimeksiantaja sai jaettua hyvin tietoa seka lisattya nakyvyyttdan ja tunnettuuttaan.
Monet tapahtumiin ja tilaisuuksiin osallistuneet kiittivatkin toimeksiantajaa siita, ettd he saivat tar-
keda tietoa ja he myds kokivat, ettd toimeksiantaja on tarkedlla asialla ja toivoivat yritykselle menes-

tysta.

Jotta tapahtumat ja tilaisuudet olisivat olleet onnistuneimpia, olisi toimeksiantaja voinut mainostaa
tapahtumiaan enemman ja laajemmin esimerkiksi paikallislehdissa kuten Mikkelin Kaupunkilehdessa
ja Viikosissa. Myds mainos paikallisradiossa, kuten Iskelma Mikkeli tai Radio Mikkeli — kanavilla olisi
voinut tuoda tapahtumille lisda osallistuja. Tapahtumista ja tilaisuuksista ilmoitettiin lentolehtisin,
sahkdpostitse ja kutsuin. Myds monet muut ikdihmisille kohdennetut jarjestét ja yhdistykset kilpaili
samasta kohderyhmasta, silld ne jarjestavat ikdihmisille tapahtumia lahes paivittéin. Jotta toimeksi-
antaja olisi saanut suuremman maaran ihmisia paikalle, olisi toimeksiantaja voinut tehda jonkinlaista

yhteisty6ta eri jarjestdjen kanssa.

Sahkoépostimarkkinointi

Toimeksiantaja kerdsi vuoden 2013-2014 aikana tapahtumissa osallistujien yhteystietoja, joita toi-
meksiantaja voisi hyddyntaa sahkdpostimarkkinoinnissa, jos toimeksiantaja on osallistujilta saanut
luvan markkinointiin. Sahkdposteissa toimeksiantajan kannattaisi tarjota palveluidensa mainostami-
sen liséksi vastaanottajille hyddyllista tietoa ja vastaanottajat kannattaa ohjata sahkdpostiviestin
kautta verkkosivustolle lukemaan palveluista lisaa ja tekemdan ostoksia verkkokauppaan. Toimeksi-
antaja voisi myo6s ottaa MailChimp-séhkdpostipalvelimen tarjoaman palvelun kayttéon, jonka avulla
toimeksiantaja voisi tarjota verkkosivustonsa kavijoille mahdollisuutta liittyd postituslistalle. Talla ta-

voin toimeksiantaja saa lisdé potentiaalisia asiakkaita, joille markkinoida palveluitaan.

Hakukonemarkkinointi

Toimeksiantajan kannattaisi tehda hakukonemarkkinointia, silld se on varsin edullista. Hakuko-
nemarkkinoinnissa suurimmassa roolissa ovat oikeat avainsanat, eli ne sanat, joilla potentiaaliset
asiakkaat hakevat esimerkiksi Googlesta toimeksiantajaa ja sen tarjoamia palveluita. Toimeksianta-
jan kannattaa Google Adwords — palvelun ilmaisella avainsanatydkalulla selvittda, mitka avainsanat
saavat eniten klikkauksia ja mitd sanoja kannattaa hyédyntaa hakukonemarkkinoinnissa. Toimeksi-
antajan palveluihin liittyvat olennaisesti sanat “kuntoutus” ja "kuntoutuspalvelut”, joilla toimeksian-

taja voisi aloittaa mainonnan.
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Hakukoneoptimointi

Mielestani on tarkeaa, etta yritys on helposti I6ydettavissa sita etsittassa hakukoneista esimerkiksi
Googlesta. Toimeksiantajan tulisi tavoitella sitd, etta se oli ensimmaisten joukossa hakutuloksissa,
ainakin silloin, kun yritysta haetaan yrityksen nimella. Jos ndin ei ole, tulee hakukoneoptimointia pa-
rantaa. Verkkosivustojen lapinakyvyys ja yhdenmukaisuus vaikuttaa hakukoneoptimoitavuuteen, jo-
ten ensimmaiseksi kannattaisi tarkastella verkkosivustojen sisallon ja rakenteen yhdenmukaisuus.
Jos tdma ei viela paranna tulosta hakukoneissa, kannattaa hakukoneoptimointia varten hakea apua

ammattilaisilta, silla siitd saadut hyddyt ovat yritykselle pitkaaikaisia.

Bannerimainonta

Facebook

Twitter

Toimeksiantajan toiminnan ollessa valtakunnallista, saattaa olla jarkevaa pyrkia l6ytamaan sellaiset
kohderyhmamediat, joita kdyttavat yli 60-vuotiaat ympari Suomen. Esimerkkeja tallaisista kohderyh-
mista ovat Suomi24.fi, Iltalehti. Alueelliset mediat, kuten paikallislehtien kotisivut ja asuinkunnan
omat internet-sivut voivat myos olla hyvia paikkoja bannerimainonnalle. Koska toimeksiantajan tar-
joamat palvelut liittyvat terveyteen ja hyvinvointiin, saattaisi toimia se, ettd bannerimainontaa teh-
taisiin sellaisilla verkkosivustoilla, jotka liittyvat naihin aihealueisiin. Tallasia verkkosivustoja voivat
olla esimerkiksi Iltalehden Terveys — sivusto, Hyva Terveys — lehti ja Kiloklubi. Terveyteen liittyvilld
verkkosivustoilla vierailevat ihmiset saattavat jo valmiiksi olla kiinnostuneita hyvinvointinsa paranta-

misesta, joten bannerimainonta vastaanvanlaisilla sivustoilla voi olla kannattavaa.

Toimeksiantajan kannattaisi ehdottomasti liittya Facebookkiin, silld "Jos et ole Facebookissa, et ole
missaan.” Facebookin avulla toimeksiantaja pystyy lisadmaan nakyvyyttdaan ja tunnettuuttaan. Koska
toimeksiantajan pdamaarana on tehda myyntia verkkokaupan kautta, voisi Facebook toimia hyvin
siind, etta toimeksiantaja toisi sité kautta kasvonsa esille. Facebookissa toimeksiantaja voisi positiivi-
sella asenteella julkaisujen kautta insipiroida ihmisia huolehtimaan omasta ja laheistensa hyvinvoin-

nista ja terveydesta.

Kun toimeksiantaja on "kotiutunut” Facebookkiin, voisi se liittyd mikroblogipalvelu Twitteriin. Twitte-
rin avulla toimeksiantaja voisi saavuttaa asiantuntija-aseman ottamalla osaa terveyteen ja hyvinvoin-
tiin liittyviin keskusteluihin. Sen avulla pysyy hyvin perilla siitd, mitkd keskustelun aiheet kayvat kuu-
mina kyseiselld hetkelld. Toimeksiantaja voisi myds Twitterin avulla saada ja luoda uusia kontakteja,
joita se voisi mahdollisesti hyddyntaa toiminnassaan. Ja jos toimeksiantaja tekisi sisdltémarkkinointia

esimerkiksi blogin avulla, voisi se levittaa blogijulkaisujaan myds Twitterissa.
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5 YHTEENVETO

Tyon toimeksiantaja Elamasi Kunnossa Terveyspalvelut Oy on toiminnassaan ja markkinoinnissaan
vasta alkutaipaleella. Jotta toimeksiantaja voi parantaa tunnettuuttaan ja nakyvyyttdan seka saada

lisaa asiakkaita, tulee heidan lisata markkinointia ja mainontaa.

Toimeksiantajan kohderyhma on ikaihmiset, jota voisi kuvailla laajan kohderyhmaan kuuluvien ika-
haarukan vuoksi varsin haastavaksi kohderyhmaksi. Ja toimeksiantajan kohderyhma kasvaa koko
ajan suurten ikdluokkien vanhetessa. Tama tarkoittaa my®os sitd, ettd toimeksiantajalla on kohderyh-
manaan yha erilaisimpia kuluttajia, joilla on erilaiset tarpeet ja toiveet. Toiset heista eivat kayta in-
ternettia ollenkaan, toiset ovat vasta alkaneet opettemaan internetin kayttda ja osa on jo tydelamas-
sakin oppinut internetin kaytén. Kohderyhman ollessa monimuotoista, voi olla jarkevaa tehda myds
monimuotoista markkinointia ja mainontaa, jotta toimeksiantaja voi tavoittaa mahdollisimman mo-
nen kohderyhmaansa kuuluvan kuluttajan. Tilastojen ja tutkimusten mukaan vuodesta 2014 yha

useampi vanhempi kuluttaja alkaa kayttaa internettia yha aktiivisemmin.

Toimeksiantaja on syksylla 2014 avannut kuntoutusjaksojen ja hyvinvointilomien verkkokaupan, joka
avulla toimeksiantaja on edellakavija toimialallaan. Verkkokauppa mullistaa tavan ostaa esimerkiksi

kuntoutuspalveluita ja tata toimeksiantajan tulisi tuoda paremmin esille markkinoinnissaan.

Osallistuminen ja nékyminen sosiaalisten median palveluissa, esimerkiksi Facebookissa voi olla hyva
ja tarkea askel toimeksiantajalle otettavaksi seuraavaksi. Silla “Jos et ndy Facebookissa, et ndy mis-
saan”. Sosiaalisen median palveluista Facebook voisi sopia toimeksiantajalle parhaiten, silld Suo-
messa on yli 66 000 yli 60-vuotiasta Facebook-kdyttajaa.

Markkinointi ja mainonta ovat térkeita ja niihen tulee todella panostaa. Ilman niitd, ei yritys saa tun-

nettuuta eika nakyvyyttd, eikd mydskaan asiakkaita. Ja niita yritys tarvitsee ollakseen olemassa.

Opinnaytety6prosessi oli opettavainen ja aihe oli erittdin mielenkiintoinen. Opinndytetytn aikataulu-
tus oli minulle suurin ongelma. Olin samanaikasesti toimeksiantajalla tdissa, joten koin toisinaan
haastavaksi sen, etta mietin samoja ongelmia pdivatydssa, joten vapaa-ajalle en enda jaksanut tie-
tokoneen adressa istua. Nain jalkeenpdin mietittynd, olisin voinut olla jarkedvaa, etté olisin tehnyt
toimeksiantajalle markkinatutkimuksen, mutta ajan puutteen vuoksi en siihen kyennyt. Itse prosessi
opetetti eniten omasta itsestani ja taman prosessin kautta olen oppinut, mitka ovat itselleni par-
haimmat tavat tyéskennella. Olen iloinen, ettd olen opinndytetydhdn liittyen saanut lukea markki-

nointiin liittyvia aineistoja, joita voin heti konkreettisesti hyddyntda tydelamadssa.
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